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Syfte: Syftet med denna uppsats är att undersöka hur företag inom mejeribranschen arbetar 
reaktivt och proaktivt gentemot konsumenter gällande trender på mejerimarknaden. 
      
Metod: Vi har i denna uppsats valt att använda en kvalitativ forskningsmetod med en abduktiv 
forskningsansats. Vidare har vi använt oss av ett hermeneutistiskt och fenomenologiskt 
perspektiv.  
      
Teoretiska perspektiv: Teorin grundar sig i begreppet marknadsintelligens med fokus på 
konsumenterna. Därefter bryts begreppet ner i de två olika inriktningar, marknadsdriven och 
marknadsdrivare, som företag kan välja att anta. De olika inriktningarna kopplas samman med 
teorier kring reaktivt samt proaktivt beteende och sammanfattas i vår teoretiska referensram.  
      
Empiri: Empirin har samlats in genom semistrukturerade intervjuer med sju anställda på fyra 
olika företag inom mejeribranschen; Arla, ICA, Skånemejerier och Wapnö. 
      
Resultat: Vi har funnit att företag på mejerimarknaden agerar reaktivt och proaktivt i olika 
situationer.  Vilken typ av agerande som utförs beror bland annat på företagets ledning, 
storlek och resurser. Inom trendspaning agerar företagen till största del proaktivt då de ser till 
andra länder och kategorier samt anordnar open innovations. De agerar dock även reaktivt då 
de är väldigt måna om vad konsumenterna efterfrågar. Företagen agerar proaktivt gällande 
innovation inom fokusområden och agerar automatiskt reaktivt inom övriga områden. Trender 
är inget företagen anser att de själva har möjlighet att skapa då det är dyrt och svårt men vi 
kan dock se att de engagerar sig i underliggande trender bland early adopters för att sedan 
göra dessa trender generella. Vad gäller risktagande ser vi, precis som vid innovation, att 
företagen utsätter sig för mer risk inom sitt fokusområde, något som kan förklaras med att 
innovation ofta medför risk. Resultatet av denna uppsats styrker en del av den tidigare 
forskningen där empiriska bevis saknas inom vårt valda problemområde. Resultatet belyser 
dock svårigheterna med att full ut agera proaktivt, något som kan liknas med resonemang från 
tidigare forskning; att ett företag kan vara marknadsdriven i en fråga och marknadsdrivare i en 
annan. En slutsats som kan dras är att företagen måste finna en balans mellan ett reaktivt och 
proaktivt angreppssätt. 
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Purpose: The purpose of this essay is to study how companies within the dairy market work 
reactive and proactive towards their customers regarding trends on the dairy market.  
 
Methodology: In this essay we have chosen to adapt a qualitative method with an abductive 
research approach. Furthermore we have used a hermeneutic and phenomenological 
perspective.  
 
Theoretical perspectives: The theory takes off in the concept of market intelligence with 
focus towards the customers. Thereafter this concept is divided into the two different 
directions, market driven and market driving, that companies can choose to adapt. The 
different directions are then connected to theories regarding reactive and proactive behavior 
and are summarized in our theoretical frame of reference.  
 
Empirical foundation: The empiricism have been collected through semi-structured 
interviews with seven employees from four different companies within the dairy market; Arla, 
ICA, Skånemejerier and Wapnö. 
 
Conclusions: We have found that companies on the dairy market act reactive and proactive in 
different situations. Which of those actions they use depends, among other things, on the 
management team, the size of the company and their resources. Within trend reporting the 
companies mostly act proactive since they look at other countries, other product categories 
and also organize open innovations. Although, they also act reactive since they are very eager 
to know what the customers demands. The companies act proactive in terms of innovation 
within their area of focus and automatically act reactive within other areas. Trends are not 
something that the companies consider having possibilities to create from scratch due to the 
costs and the fact that it is difficult, although we have noticed that they engage in underlying 
trends among early adopters and try to make those trends public. When analyzing risk taking 
we have noticed that, just as within innovation, companies are more likely to take risks within 
their area of focus, which can be explained with the fact that innovation often equals risk. The 
results of this thesis confirm parts of the earlier research, which lacked empirical evidence 
within this research area. Though, our result shed light on the difficulties with acting fully 
proactive, and this can be compared to arguments from earlier research; a company can act 
market driven within one area and market driving within another. A conclusion that can be 
made is that the companies need to find a balance between a reactive and a proactive 
approach.  
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Förord 
Denna uppsats avslutar våra studier på Ekonomie kandidatprogrammet, inriktning 
marknadsföring, på Ekonomihögskolan vid Lunds universitet. Företags agerande på 
marknaden är något som vi tidigt var intresserade av och ansåg att det hade varit lärorikt att 
studera företag i mejeribranschen. Vårt arbete med uppsatsen har givit oss en djupare kunskap 
kring företagens agerande och med hjälp av teorier har förståelse skapats kring hur företag 
agerar reaktivt och proaktivt på en så pass dynamisk marknad som mejerimarknaden anses 
vara idag.   
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“The true mark of a leader is the willingness to stick with a bold course of action - an 
unconventional business strategy, a unique product-development roadmap, a controversial 
marketing campaign - even as the rest of the world wonders why you’re not marching in step 
with the status quo. In other words, real leaders are happy to zig while others zag. They 
understand that in an era of hyper-competition and non-stop disruption, the only way to stand 
out from the crowd is to stand for something special.” 
- Bill Taylor (2010) 
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1 Inledning 
 
I det inledande kapitlet ämnar vi att ge läsaren en bakgrundsbeskrivning av det valda 
forskningsområdet. Bakgrundsbeskrivningen följs av en problemdiskussion som mynnar ut i 
uppsatsens frågeställning och syfte. Vidare presenteras och belyses definitioner av begrepp 
som uppsatsen berör samt de avgränsningar vi valt att göra. Kapitlet avslutas med en 
förklaring över uppsatsens disposition. 
1.1 Bakgrund 
Företag i dagens samhälle agerar på en marknad som är i ständig förändring och de möter en 
utmaning i att anpassa sig till marknadens dynamik för att nå framgång. Det finns en rad 
faktorer som har ändrat spelreglerna för aktörerna på marknaden, bland annat globalisering, 
avregleringar, mellanhandsreducering, ökad informationstillgång för konsumenterna, 
konsumenternas ökande köpkraft och framförallt teknologin. (Kotler, Keller, 2012) Med ökad 
köpkraft och information hos konsumenterna ökar även konsumenternas påverkan på 
företagen vilket har resulterat i att företag idag agerar på en mer dynamisk marknad där 
företagen måste utgå från vad konsumenterna efterfrågar och har behov av för att lyckas. 
Enligt teorin ska företagen helst kunna förutse framtida behov hos konsumenten redan innan 
konsumenten insett dessa själv för att ligga i framkant.  (Kotler, Keller, 2012; Jaworski, 
Kohli, Sahay, 2000) 
 
På grund av den dynamiska marknaden som råder ställs det idag betydligt fler och hårdare 
krav på företagen, vilket har resulterat i att flertalet forskare intresserat sig för företagens 
agerande. Forskare har länge försökt guida och vägleda företag genom att bidra med kunskap 
inom olika marknadsorienteringar (Kohli, Jaworski, 1990; Narver, Slater, 1990; Deshpandé, 
Farley, Webster, 1993). Dessa forskare har valt att rikta in sig på olika marknadsorienteringar 
som företag kan välja att anamma, vilket har resulterat i en rad olika perspektiv. 
 
Två angreppssätt som erkända forskare, bland annat Bernard Jaworski, Ajay K. Kohli, Arvind 
Sahay, Nirmalya Kumar, Lisa K. Scheer och Philip Kotler forskat kring är marknadsdriven 
och marknadsdrivare. Som ett marknadsdrivet företag ligger fokus på att känna av vad 
konsumenterna på marknaden har för behov och sedan anpassa sina produkter och tjänster 
efter dessa. Denna typ av agerande kan beskrivas som ett reaktivt beteende, vilket innebär att 
som företag exempelvis agera när trenderna är ett faktum, något som bland annat kan leda till 
en ökad produktdifferentiering (Kumar, Scheer, Kotler, 2000). Motsatsen till marknadsdriven 
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är marknadsdrivare, vilket precis som namnet antyder handlar om att driva marknaden i 
önskad riktning. Ett företag som agerar som marknadsdrivare har ett proaktivt agerande på 
marknaden, vilket bland annat innebär att komma med innovationer som ändrar spelreglerna 
på marknaden (Kumar, Scheer, Kotler, 2000). Företag förutser då vad aktörerna skulle kunna 
ha behov av och implementerar detta i deras medvetande för att öka sin konkurrenskraft 
gentemot andra företag inom samma bransch (Jaworski, Kohli, Sahay, 2000). På detta sätt får 
företaget fördelen att genom nya produkter eller breddat produktsortiment kunna penetrera 
marknaden innan de mer marknadsdrivna konkurrenterna haft tid att reagera. 
 
Många företag idag agerar enligt bägge dessa termer, vilket innebär att de har en del av 
verksamheten som ligger i framkant med innovativa lösningar och produkter, agerar som 
marknadsdrivare, samtidigt som en annan del av företaget arbetar utifrån rådande trender och 
vad konsumenterna efterfrågar, agerar som marknadsdriven (Jaworski, Kohli, Sahay, 2000). 
Forskare har tidigare forskat en hel del angående hur ett företag ska agera för att bli 
marknadsdrivare, men få har undersökt hur företagen i praktiken agerar, både som 
marknadsdriven och marknadsdrivare, på en dynamisk marknad. (Kumar, Scheer, Kotler, 
2000) 
 
En bransch som karaktäriseras av stor dynamik och där trenderna avlöser varandra är 
livsmedelsbranschen. Dagligen exponeras vi av nya rekommendationer och råd gällande vad 
vi bör och inte bör äta och dricka och informationen kommer från olika källor, bland annat 
Livsmedelsverket (Livsmedelsverket, 2015). Framförallt ser vi idag en tydligt växande 
hälsotrend gällande livsmedel. Jordbruksverket (2012, A) rapporterar att vi konsumerar 
mindre och mindre av de livsmedel som enligt rekommendationer är sämre för vår hälsa. De 
flesta trender inom livsmedelsbranschen har som gemensam utgångspunkt och slutmål att 
medföra en bättre hälsa och därmed få oss att leva längre, så kallade hälsotrender 
(Livsmedelsföretagen, 2014). Med den relativt nya teknologin som konsumenter har tillgång 
till sprids information snabbare än någonsin och är idag bland annat bränsle för alla de trender 
som aktörer i värdekedjan kan skapa och sprida vidare genom media. (Lagrosen, Svensson, 
2006)  
 
Exempel på trender som de senaste åren präglat vårt samhälle är LCHF-dieten, GI-dieten, 5:2-
dieten, gluten- och laktosfria dieter, samt rekommendationer om att äta och dricka ekologiskt 
och proteinberikade mejeriprodukter (Månström, 2014). Med utgångspunkt i dessa trender har 
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vi valt att titta närmre på mejeribranschen som är en av de delbranscherna inom 
livsmedelsbranschen där många trender på senare tid uppkommit, vilket lett till stora 
förändringar. 
 
Många av de trender vi nämnt ovan innebär en förändring av vilka mejeriprodukter 
konsumenter använder och påverkar således mejeribranschen. LCHF-dieten uppmanar till 
exempel användandet av produkter med en högre fetthalt och en av många trender som på 
senare tid blivit mer och mer populär är den laktosfria dieten (Allt om LCHF, u.å.). Att folk 
uppmanas samt väljer att äta och dricka laktosfritt har lett till att det laktosfria sortimentet 
ökar i popularitet. Detta leder även till att företagens laktossortiment, det vill säga vanliga 
mejeriprodukter, minskar. Enligt livsmedelsverket har försäljningen av laktosfria produkter 
ökat markant de senaste åren, samtidigt som antalet laktosintoleranta i Sverige är konstant. 
(Livsmedelsverket, 2015). Detta tyder på en trend inom matvanor snarare än en förändring i 
människors hälsotillstånd. 
 
Vi kan även se ett ökat intresse för kvarg då försäljningen av denna vara ökat markant. Idag 
finner vi kvarg bland annat hos Lindahls som är Skånemejeriers dotterbolag, ICA, Garant och 
Valio. De stora mejeriföretagen Arla och Skånemejerier har även utökat sitt produktsortiment 
och erbjuder idag extra proteinrik mjölk, något som Anette Nordgaard, Marknadschef på 
Skånemejerier, tror bland annat kan bero på träningstrender och LCHF-trenden. (Satz, 2014)   
 
Efter att ha undersökt miljön på mejerimarknaden har vi blivit intresserade av att undersöka 
hur företagen i branschen förhåller sig till dynamiken som råder. Vi ämnar fylla 
forskningsgapet gällande hur företag på mejerimarknaden agerar i förhållande till den 
dynamiska marknad som råder. Det inledande citatet av Bill Taylor tyder på att en ledare ska 
sticka ut från mängden med något speciellt och innovativt, som får de andra aktörerna att 
reagera. Han menar på att “real leaders are happy to zig while others zag”. (Taylor, 2010) 
Som vi tidigare nämnt finns det en rad riktlinjer från tidigare forskning gällande hur en 
marknadsdrivare respektive marknadsdriven aktör ska agera, men ser verkligheten ut som 
teorin? 
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1.2 Problemdiskussion 
Det är uppenbart att oavsett hur företag i mejeribranschen väljer att agera kommer deras val 
att föra med sig konsekvenser, både positiva och negativa. De företag som agerar på 
mejerimarknaden står inför stora utmaningar som tros växa med tiden, inte minst på grund av 
den strukturomvandling och det ökade produktsortiment som skett de senaste decennierna. 
(Johansson, 2012) Många svenska företag i mejeribranschen har valt att utöka sitt sortiment 
för att möta den variation som existerar inom efterfrågan. Genom att utöka sitt sortiment så att 
de, utöver de “vanliga” mejeriprodukterna, även omfattar bland annat ekologiskt, laktosfritt 
och proteinberikat, ökar företaget sin saliens vilket innebär att associationerna med 
varumärket utökas. (Dahlén, 2003).  Det har dock visat sig att företag i allmänhet i viss mån 
avskräcks från att ta sig ann de förändringar som sker på marknaden, då de bland annat anser 
att de har för mycket investerat i status quo, det vill säga så som situationen ser ut idag och i 
denna situation medför förändringar stora risker. En annan anledning är att företag ofta är 
konstruerade för att vara effektiva och överraskande händelser ses då som något negativt. 
Detta, menar forskare, har lett till att många trender bland företagsledning förflyttar sig åt en 
riktning som inte gynnar uppkomsten till att bli marknadsdrivare (Kumar, Scheer, Kotler, 
2000).  
 
Som vi belyst tidigare finns det olika angreppssätt för företag på den svenska 
mejerimarknaden att hantera nutidens snabbt föränderliga preferenser. Det har tidigare 
forskats mycket kring olika marknadsorienteringar vilket har resulterat i stora framsteg inom 
området och vad de olika inriktningarna står för enligt teorin (Kohli, Jaworski, 1990; 
Jaworski, Kohli, Sahay, 2000; Kumar, Scheer, Kotler, 2000; Naver, Slater, 1990). Trots den 
stora framgången inom problemområdet är det få forskare som bidragit med empiriska 
fallstudier. Att studera företags agerande är både intressant och viktigt då deras val av 
agerande påverkar både externa och interna resultat så som företagets prestationer, anställdas 
tillfredsställelse och tillhörighet samt kundnöjdhet och ökat återköp. Således är det viktigt för 
företag att veta hur de ska agera och när de ska agera, och detta inte endast enligt teorin.  
 
Vi anser att vårt valda problemområde är intressant och relevant att undersöka då vi efter en 
djupdykning i teorin ställer oss frågande hur företag faktiskt agerar i praktiken. Mycket av 
den tidigare forskningen och den teoretiska diskussionen har, som tidigare nämnt, förts kring 
beskrivandet samt skillnaden av att vara marknadsdriven och agera reaktivt, eller 
marknadsdrivare och därmed agera proaktivt. Forskare har fokuserat på strategier inom detta 
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område men få har studerat praktiken, hur företagen verkligen agerar på marknaden. Vi har 
således kunnat identifiera ett gap i tidigare forskning som inte berör när de olika teorierna 
används och hur de något vetenskapliga begreppen ter sig i praktiken.  (Jaworski, Kohli, 
Sahay, 2000; Kohli, Jaworski, 1990) 
1.3 Problemformulering 
Diskussionen som förts ovan har mynnat ut i en central frågeställning som lyder:  
 
På vilket vis arbetar företag på mejerimarknaden reaktivt och proaktivt gentemot 
konsumenterna? 
1.4  Syfte 
Syftet med denna uppsats är att undersöka hur företag inom mejeribranschen arbetar reaktivt 
och proaktivt gentemot konsumenter gällande trender på den dynamiska mejerimarknaden. 
Vi ämnar undersöka vilka aktiviteter som de fyra företagen Arla, ICA, Skånemejerier och 
Wapnö utför och hur dessa stämmer eller inte stämmer överens med tidigare forskning och 
hoppas därmed kunna bidra med kunskap och förståelse om det valda ämnet samt inspirera 
andra att forska vidare inom området. 
 
Beteendet hos en marknadsdriven aktör kan beskrivas som reaktivt medan beteendet hos en 
marknadsdrivare kan liknas med ett proaktivt agerande. Detta är i likhet med Chen, Li och 
Evans (2012) syn på relationen mellan dessa fyra begrepp. I denna uppsats ska teorierna kring 
reaktiv och proaktivt fungera som en utvidgning av teorierna kring marknadsdriven och 
marknadsdrivare. Reaktiv och proaktiv ska inte ses som synonymer till marknadsdriven och 
marknadsdrivare då de berör olika teorier och belyser således olika aspekter och områden av 
företagens marknadsorientering. 
1.5 Definition 
Under detta stycke avser vi definiera de begrepp som genomgående kommer användas i 
uppsatsen. De definitioner som presenteras är det synsätt och mening som vi kommer syfta till 
vid användning av de olika begreppen.  
 
Mejerimarknaden: I denna uppsats kommer orden mejerimarknad och mejeribransch 
användas likgiltigt. Vi vill redan här förtydliga att mejerimarknaden inkludera samtliga 
aktörer som på ett eller annat vis har ett agerande inom branschen. Det är således inte endast 
mejeriföretag så som Arla, Skånemejerier och Wapnö som inkluderas i denna definition utan 
även företag inom dagligvaruhandeln, så som ICA. Mejeribranschen är, tillsammans med 
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slakt- och charkbranschen, en av de största delbranscherna inom livsmedelsbranschen sett 
från antal sysselsatta men även sett från totalt antal företag inom delbranscherna. 
(Livsmedelsföretagen, u.å.) Mejeribranschen är en bransch som karaktäriseras som en 
dynamisk bransch med hård konkurrens, inte minst prismässigt (Skånemejerier, 2005).  
 
Marknadsorientering: Ett företag som är marknadsorienterat är ett företag som främst utgår 
från kundernas behov (Laurelli, Örtengren, Ångström, 1990). Det finns ett flertal olika 
ramverk på marknadsorientering och vi kommer i denna uppsats främst fokusera på Kohli och 
Jaworskis (1990) perspektiv; marknadsintelligens. 
 
Marknadsdriven: En marknadsdriven aktör syftar till någon som accepterar och agerar på 
den marknadsstruktur och de beteenden som idag finns och tar det som givet. Den 
marknadsdrivna aktören försöker förändra konsumenternas uppfattningar om deras befintliga 
erbjudanden.  (Jaworski, Kohli, Sahay, 2000) Då marknadsdrivna företag ofta intar ett reaktivt 
angreppssätt kommer vi i denna uppsats att använda begreppet reaktiv för att beskriva hur ett 
marknadsdrivet företag agerar på och förhåller sig till marknaden. 
 
Marknadsdrivare: I uppsatsen kommer marknadsdrivare syfta till de aktörer som på 
marknaden försöker påverka marknadsstrukturen och de olika aktörernas beteende för att på 
så vis förbättra konkurrensläget för dem själva. Ett sådant agerande innefattar bland annat 
skapandet av helt nya erbjudanden, få konsumenten att ändra sitt konsumtionsbeteende samt 
ändra strukturen för hela värdekedjan. (Jaworski, Kohli, Sahay, 2000) Vi kommer i denna 
uppsats att använda begreppet proaktiv för att beskriva hur en marknadsdrivare agerar på och 
förhåller sig till marknaden, då företag som är marknadsdrivare ofta intar ett proaktivt 
angreppssätt. 
 
Innovation: Innovation innebär i detta avseende en process där nya idéer, beteenden och 
tillvägagångssätt introduceras och sprids i samhället. Innovation kan utöver en helt ny 
produkt, även innebära en ny variant av en befintlig produkt, en ny typ av förpackning, ny 
tillverkningsprocess eller ett nytt användningsområde till en befintlig produkt. 
 
Trend: Trender i detta avseende berör konsumtionsmönster, beteenden och behov hos 
konsumenterna. Trender kan uppstå från olika källor; från företag i försäljningssyfte eller från 
konsumenters beteende för att ge två exempel. En trend kan till exempel vara ett resultat från 
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en innovativ produkt lanserad av ett företag men kan även uppstå hos subgrupper bland 
konsumenterna bestående av early adopters. 
1.6 Avgränsningar 
Denna uppsats fokuserar på mejeribranschen inom den svenska livsmedelsindustrin. Vi hade 
funnit det intressant att analysera hela livsmedelsbranschen, då det är en bransch som 
karakteriseras av väldigt många olika trender och rörelser. Dock ser vi mejeribranschen som 
en bra representant för livsmedelsbranschen då även mejeribranschen, som är en del av 
livsmedelsbranschen, karakteriseras av dynamik. Inom mejeribranschen har vi valt att 
avgränsa oss till att studera företagen Arla, ICA, Skånemejerier och Wapnö. Dessa företag är 
välkända på den svenska mejerimarknaden och avspeglar den svenska mejeribranschen väl. 
Att vi endast valt att fokusera på dessa fyra företag grundar sig i att vi valt att göra en 
kvalitativ undersökning och därmed en djupanalys. Denna djupanalys kommer bidra med en 
bättre förmåga att fånga komplexitet och därmed få fram ett rikare material gällande 
mejeribranschen. 
 
Vidare har vi valt att rikta vårt fokus på företagens agerande gentemot konsumenterna, det vill 
säga företagets handlingar som direkt eller indirekt leder till konsekvenser för, och därmed 
respons från konsumenterna. Ett företags handlingar påverkar även andra aktörer och faktorer, 
både internt och externt. Att fokusera på företagets agerande gentemot konsumenterna har vi 
valt då vi finner det intressant att se hur stor påverkan företagen har gentemot konsumenterna, 
men även tvärt om. En annan anledning till varför vi finner det intressant att studera agerandet 
gentemot konsumenterna är för att kundnöjdhet och lojalitet är eftertraktat hos företag, detta 
eftersom det är billigare att behålla en befintlig kund än att leta efter nya potentiella kunder. 
Det är därför viktigt för företagen att investera i sitt agerande gentemot konsumenterna 
(Kotler, Keller, 2012). 
 
När det gäller agerandet gentemot konsumenterna har vi slutligen valt att avgränsa oss till fyra 
aktiviteter; trendspaning, innovation, trender och risk. Dessa fyra områden har vi valt då vi 
anser att de är väl knutna till de teorier vi tar upp i kapitel 2 Teori samt att de tillsammans 
skapar en djup förståelse för hur företagens agerande ser ut i praktiken.  
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1.7 Uppsatsens disposition 
Inledning: I det inledande kapitlet ämnar vi att ge läsaren en bakgrundsbeskrivning av det 
valda forskningsområdet. Vi presenterar även uppsatsens frågeställning och syfte samt våra 
avgränsningar. Det inledande kapitlet ska skapa intresse för läsaren samt förståelse kring 
varför ämnet är aktuellt att studera.   
 
Metod: I metodkapitlet presenterar vi den metodik som genomsyrat arbetet samt det 
tillvägagångssätt vi har använt för att uppfylla uppsatsens syfte. Syftet med metodkapitlet är 
att ge läsaren en motivering till vårt tillvägagångssätt. Kapitlet berör bland annat 
forskningsstrategi, forskningsansats samt beskrivning och motivering av insamlandet av 
primärdata. Kapitlet avslutas med att presentera reflektioner samt kritik mot vår valda 
metodik.  
 
Teori: I teorikapitlet ämnar vi presentera uppsatsens teoretiska referensram. Inledningsvis 
kan läsaren ta del av begreppet marknadsorientering och dess innebörd för att sedan gå vidare 
till en presentation av viktiga begrepp inom den valda teorin. Vidare återfinns en presentation 
av vår teoretiska referensram som senare kommer användas som underlag för det empiriska 
materialet.  
 
Empiri: Empirikapitlet inleds med en beskrivning av samtliga företag som deltagit i 
undersökningen därtill respondenterna från varje företag presenteras. Läsaren kan även ta del 
av en beskrivning av den svenska mejerimarknaden innan den insamlade empirin presenteras. 
 
Analys: med teorin som grund analyseras här den empiri som samlats in och presenterats. 
Läsaren kan här få en djupare förståelse av det insamlade materialet då teorin genomsyrar 
analysen. Kapitlet avslutas med en presentation av analysens resultat där vår teoretiska 
referensram utvidgas.  
 
Slutsats: I detta avslutande kapitlet ämnar vi att svara på vår frågeställning och därmed 
uppfylla uppsatsens syfte. Läsaren får även ta del av vårt teoretiska bidrag, rekommendationer 
till företagsledningen samt förslag på framtida forskning.  
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2 Metod 
 
I metodkapitlet presenterar och motiverar vi den metodik som genomsyrat arbetet samt det 
tillvägagångssätt som vi har använt för att uppfylla uppsatsens syfte. Kapitlet inleds med att 
beskriva och motivera den grundläggande metodiken; forskningsstrategin, vetenskapligt 
förhållningssätt, forskningsansats och forskningsdesign. Vidare presenteras metoden för 
insamlandet av primärdata för att avsluta kapitlet med reflektion samt kritik mot vår valda 
metodik.  
2.1 Den kvalitativa forskningsstrategin 
Denna uppsats bygger på en kvalitativ forskningsstrategi och är därmed, till skillnad från 
kvantitativ forskningsstrategi, mer inriktad på ord än siffror. En kvalitativ forskningsstrategi 
möjliggör en djupdykning inom det valda problemområdet och hjälper till att svara på frågor 
som inte kan kvantifieras med siffror. (Bryman, Bell, 2013) Vi har i denna uppsats undersökt 
hur företag i mejeribranschen arbetar reaktivt och proaktivt gentemot konsumenter. Vi har 
försökt förstå branschen så som företagen i mejeribranschen ser och tolkar den för att på så 
sätt skapa oss en helhetsbild angående företagens agerande.  
 
För att kunna uppnå ett djup inom problemområdet ansåg vi det nödvändigt att ”se världen 
med undersöknings-personernas ögon” (Bryman, Bell, 2013, s. 409), något som en kvalitativ 
forskningsstrategi kan erbjuda. Vi har utgått från att se människor som en del av den sociala 
verkligheten då denna är ett resultat av människors egna reflektioner och därför något som 
påverkar människors beteende. Detta synsätt är ett måste i en kvalitativ forskningsstrategi. 
(Bryman, Bell, 2013) 
 
För att kunna besvara uppsatsens frågeställning såg vi det nödvändigt att inte bara studera 
företagens agerande i mejeribranschen, utan även uppnå en djupare förståelse över hur 
företagen ser på omvärlden och dess marknad för att på så sätt förstå deras agerande. Den 
kvalitativa forskningsstrategin gav oss möjlighet att dyka under ytan för att skapa en 
helhetsbild av problemet, detta utan att påverka eller kontrollera våra respondenter.  
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2.2 Vetenskapligt förhållningssätt - Hermeneutistiskt och fenomenologiskt 
perspektiv 
Som nämnt i tidigare avsnitt är syftet med denna uppsats att undersöka hur företag inom den 
svenska mejeribranschen, och därigenom människorna bakom företagen, agerar gentemot 
konsumenterna. Då uppsatsens resultat har uppnåtts genom en kvalitativ forskningsmetod har 
vi som uppsatsens författare fått ta till ett tolkande angreppssätt vid analys av insamlad data. 
Detta innebär att vi inte enbart har tittat på vad personerna från de olika företagen säger att de 
gör, utan har strävat efter en djupare förståelse av svaren vi fått i våra intervjuer. För att uppnå 
detta har det krävts att vi inte bara lyssnat på vad respondenterna har sagt till oss, utan vi har 
fått sätta detta i en bredare kontext och tolka svaren i förhållande till hur branschen ser ut idag 
och hur den har utvecklats de senaste åren.  
 
Med hänsyn till uppsatsens syfte och forskningsprocess samt då vi sökt förståelse snarare än 
en förklaring för människan och dess resonemang inom mejeribranschen, tillämpar uppsatsen 
det hermeneutiska och det fenomenologiska synsättet. Hermeneutik i samhällsvetenskapen 
innebär “teori och metod i samband med tolkning av människors handlingar” (Bryman, Bell, 
2013, s. 38) och skiljer sig från den naturvetenskapliga synen på studier på det sättet att den 
strävar efter att förstå snarare än förklara ett beteende. Fenomenologin i sin tur är en filosofisk 
inriktning som behandlar det faktum att individer skapar mening i sin värld, vilket innebär att 
sättet de agerar på har en betydelse för dem. Det är sedan filosofen, i detta fall vi som 
författare, som med sunt förnuft ska tolka dessa handlingar och försöka se saker och ting 
utifrån respondentens perspektiv. (Bryman, Bell, 2013) 
2.3 Forskningsansats 
Vi har i denna uppsats utgått från en abduktiv ansats, vilket vi här nedan ämnar motivera och 
argumentera för. Bryman och Bell (2013) presenterar i sin bok två synsätt på relationen 
mellan teori och empiri; en induktiv ansats och en deduktiv ansats. Att inta en induktiv ansats 
innebär att man ser teorin som ett resultat av empirin och forskningsinsatsen, man försöker 
finna generaliserbara slutsatser från observationer. En deduktiv ansats innebär att man utgår 
från teorin, ställer upp, eller deducerar som Bryman och Bell (2013) benämner det, en eller 
flera hypotesers som sedan ska utstå en empirisk granskning för att antingen förkastas eller 
bekräftas. I vårt fall ansåg vi att ingen av dessa ansatser själv skulle kunna skapa den 
förståelse och djup som vi eftersträvar med vår uppsats. 
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Alvesson och Sköldberg (2008) presenterar i sin bok Tolkning och reflektion, 
vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod en tredje forskningsansats, abduktion. Denna 
forskningsansats har inslag av såväl induktion som deduktion men ska inte ses som en “mix” 
av de båda. Induktion kan påvisas inom abduktion då man inom abduktion utgår från empirisk 
forskning samtidigt som deduktion påvisas genom att en abduktiv ansats inte förpassar 
teoretiska grunder. Man ska se tidigare teori och empiri som en inspirationskälla för mönster 
och struktur, vilket senare ska hjälpa en att få en bättre förståelse över det insamlade 
materialet. I en abduktiv ansats kan alltså relationen mellan teori och empiri snarare ses som 
en process där fokus skiftas mellan empiri och teori och där omtolkningar görs efterhand och 
utifrån varandra. (Alvesson, Sköldberg, 2008) 
 
Att i vårt fall inta en abduktiv ansats tillät oss att få en djupare bild av företagens agerande på 
mejerimarknaden vad gäller reaktivitet och proaktivitet och skapade, enligt oss, en 
bättre förståelse om problemområdet.  
2.4 Val av forskningsdesign – Tvärsnittsdesign 
Denna uppsats bygger på en tvärsnittsdesign vilken har valts för att få fram samt kunna 
granska kvalitativ data med koppling till flera variabler för att därmed kunna upptäcka olika 
typer av sambandsmönster. De variabler vi valt att titta på inom företagen är framför allt 
trendspaning, innovation, trender och risk, detta kommer att förklaras närmre och motiveras i 
avsnitt 3.5 Teoretisk referensram. För att få fram dessa olika variabler och kunna se 
sambandsmönster, har insamlingen av data skett från ett flertal olika fall och vid en viss tid, 
vilket är kriterierna för en tvärsnittsdesign. (Bryman, Bell, 2013) Totalt har sju intervjuer 
utförts med representanter från Arla, ICA, Skånemejerier och Wapnö och vem vi har talat 
med på varje företag redovisas i tabellen i avsnitt 2.5.6 Intervjupersoner.   
2.5 Datainsamlingsmetod 
Vi har i denna uppsats använt oss av både primärdata och sekundärdata. Primärdata består av 
semistrukturerade intervjuer med representanter som innehar olika typer av befattningar från 
olika företag på mejerimarknaden i Sverige. Det är dessa intervjuer, tillsammans med 
sekundärdata, som utgör det empiriska material och som bidrar till att svara på vår 
frågeställning. Sammanlagt har vi haft intervjuer med sju personer med olika befattningar från 
fyra olika företag som verkar på mejerimarknaden. Den sammanlagda intervjutiden uppgår till 
strax under fyra timmar och har resulterat i totalt 47 sidor transkriberat material. Sekundärdata 
utgörs av insamlat material som vi fått tillgång till av företagen vi intervjuat, så som Wapnö 
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Allehanda, samt information som vi hämtat från företagens hemsidor. Sekundärdata har även 
hämtats från bland annat allabolag.se, Jordbruksverket, Livsmedelsföretagen och 
Nationalencyklopedin. 
2.5.1 Djupintervjuer 
Vid kvalitativa studier kan man enligt Bryman och Bell (2013) välja att använda antingen 
ostrukturerade eller semistrukturerade intervjuer. Det var essentiellt i vår studie att utföra 
semistrukturerade intervjuer då företagen i undersökningen var av olika karaktär och då 
personerna inom företagen hade olika befattningar och därmed olika insikter och kunskaper i 
företaget. Vid intervjuerna utgick vi från en utformad intervjuguide, vilken bestod av en mall 
med frågor som berörde våra förbestämda teman. Samtliga intervjuer berörde alla 
intervjuguidens teman men ordningen på frågorna varierade. Intervjuguiden underlättade våra 
intervjuer mycket då vi hade en stabil grund att stå på men samtidigt möjliggjorde att vi kunde 
följa upp respondenternas svar med följdfrågor. (Bryman, Bell, 2013)  
 
Att i vårt fall istället utföra en ostrukturerad intervju, som kan liknas vid ett vanligt samtal där 
forskaren som intervjuar på sin höjd använder minnesanteckningar, hade försvårat 
jämförelsen mellan företagens svar.  
 
Vid utformningen av våra intervjufrågor var det av högsta vikt för oss att samtliga frågor hade 
en tydlig koppling till den teori vi går in på under kapitel 3 Teori. Då teorin är starkt kopplad 
till vår frågeställning och även senare ligger till grund för vår analys måste samtliga frågor 
och svar kunna knytas ann till denna. Av den anledningen skrevs intervjuguiden klart först när 
teorikapitlet var avslutat och vi visste vilken kunskapslucka som vi ämnade fylla med denna 
uppsats.  
2.5.2 Urval för djupintervjuer 
Målet med respondenterna var i vårt fall att de skulle vara insatta i de frågor vi sökte svar på 
vilket resulterade i att vi använde oss av ett icke-sannolikhetsval, närmare bestämt målstyrt 
urval. Vi arbetade således med att kontakta personer vars arbetsuppgifter och kunskaper var 
relevanta för området vi undersökte. (Bryman, Bell, 2013) 
 
Då vi inte visste exakt vem vi skulle kontakta ringde vi till samtliga företags telefonväxel och 
förklarade vårt ärende. Därefter blev vi kopplade till en person som växeln ansåg lämplig. I 
vissa fall visade det sig vara fel och då var vi noga med att se om personen vi blivit kopplade 
till visste vem som skulle vara lämplig att tala med. I samtliga fall lyckades vi, efter några 
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turer fram och tillbaka, hitta rätt person. Med rätt person menar vi en person som själv kände 
att han eller hon hade befogenhet och kunskap nog för att kunna svara på våra frågor. Något 
som har visat sig vara rätt då vi anser att samtliga personer vi intervjuat har gett oss bra svar 
och bidragit med värdefull information för uppsatsens syfte.   
 
För att undersökningen skulle bli så tillförlitlig som möjligt och för att i största möjliga mån 
undvika subjektivitet togs beslutet att undersöka flera företag inom mejeribranschen samt 
flera personer inom dessa företag. Personerna som valts ut har haft olika befattningar men 
med den gemensamma nämnare att de alla varit insatta i hur företaget arbetar både reaktivt 
och proaktivt. Detta har vi uppnått genom att, efter att ha fått kontakt med vår första 
respondent inom företaget, fråga efter en kollega som arbetar inom en annan avdelning. Till 
exempel vid kontakt med en marknadschef har vi frågat om det möjligtvis även finns någon 
inom produktutveckling som vi kan få kontaktuppgifter till. 
2.5.3 Utformning av intervjuguide 
Då intervjuerna i denna undersökning har baserats på semistrukturerade intervjuer har vi varit 
noga med att se till så att frågorna som intervjuguiden innehållit har varit utformade så att de 
berört de områden vi har velat få information om. Samtidigt har vi sett till så att frågorna inte 
har varit för ledande eller för snäva. (Bryman, Bell, 2013) Även Seidman (2006) talar om 
vikten av att fråga sig själv vad det är man vill veta innan man börjar formulera frågorna. 
Frågorna i vår intervjuguide har utformats så att de följer en röd tråd och är till en början 
väldigt öppna för att först mot slutet bli mer precisa. Dock är samtliga frågor utformade så att 
de inte på något sätt styr i vilken riktning svaret bör vara. Majoriteten av frågorna är istället 
formulerade på så sätt att de frågar hur för att på så sätt låta respondenterna få chans att 
utveckla sina svar utifrån egna erfarenheter. Vi har även försökt att medvetet undvika 
facktermer och uttryck som mycket av den teori vi läst grundar sig på och försökt att i största 
möjliga mån skriva om och förklara begrepp med ett mer vardagligt språk för att undvika 
missförstånd. (Seidman, 2006) 
 
Samtliga frågor ställdes således för att försöka förstå hur företagen reagerar och agerar på 
trender i praktiken. Vi försökte genom att fråga hur de ställer sig till trendspaning, innovation, 
trender och risktagande att ta reda på huruvida företagen är reaktiva eller proaktiva i sitt 
agerande och därefter gräva djupare i vilka aktioner som tas på företaget för att uppnå 
önskade resultat. En del frågor vi ställt vid intervjuer kan vid en första anblick verka väldigt 
generella, breda och ytliga, vilket är meningen. Genom att öppna upp med lite “lättare” frågor 
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har respondenten slappnat av och gett oss fragment av information som sedan fåtts genom 
naturliga följdfrågor.   
2.5.4 Pilotintervju 
I enlighet med Bryman och Bell (2013) och Seidman (2006) valde vi att genomföra en 
pilotintervju, detta dels för att vi skulle få testa att hålla intervjun men mestadels för att kunna 
utvärdera och korrigera intervjuguiden innan de riktiga intervjuerna ägde rum.  
 
Under pilotintervjun kompletterade vi intervjuguiden med naturliga följdfrågor som sedan 
lades till i intervjuguiden, dessa följdfrågor ställdes även senare till övriga respondenter. Trots 
att pilotintervjun utgick från en något annorlunda intervjuguide från början så har vår 
hantering av pilotintervjun lett till att samma frågor har ställts till samtliga respondenter. Detta 
har resulterat i att vi valt att inkludera pilotintervjun som en del av vårt empiriska material då 
värdefull information framkom.  
2.5.5 Tillvägagångssätt vid intervjuerna  
Innan intervjuerna genomfördes läste vi på om företaget i fråga samt den person vi skulle 
intervjua, detta för att få en bättre insyn i de svar vi skulle få och på så sätt kunna ställa 
relevanta följdfrågor. Vid intervjuförfarandet inledde vi samtliga intervjuer med att fråga hur 
personen mådde, småpratade lite och tacka för att han eller hon tog sig tid att tala med oss, 
detta för att försöka skapa en så god stämning som möjligt. Vi fortsatte sedan med att 
övergripande informera om vad uppsatsen kommer att handla om, dock har vi varit försiktiga 
med att gå in på detaljer då vi inte vill påverka hur respondenterna svarar på våra frågor. 
Samtliga personer som intervjuats har blivit informerade om att samtalet spelas in och fått 
frågan om huruvida de vill vara anonyma eller inte. Vi har även informerat om att vi 
intervjuar olika representanter från olika företag inom mejeribranschen men samtidigt 
informerat om att syftet med uppsatsen inte är att jämföra och kritisera hur företagen arbetar 
jämfört med varandra, utan berättat att vi strävar efter att hitta mönster och få en djupare 
förståelse för hur de arbetar i praktiken. Det har varit viktigt för oss att personen vi intervjuat 
ska vara trygg med att det inte är vår mening att gräva fram företagshemligheter i stil med 
kommande lanseringar eller dylikt. Detta har vi informerat om för att respondenten ska vara 
avslappnad i intervjun och inte agera för defensivt när vi ställer frågorna. I linje med Seidman 
(2006) rekommendationer har vi även informerat om vilka som kommer ha eventuell tillgång 
till intervjumaterialet och hur det kommer att hanteras. Det ska tilläggas att majoriteten av 
personerna vi intervjuat var ganska defensiva i början av intervjun, dock avväpnades detta i 
samtliga fall då vi informerat om uppsatsen syfte. 
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När det kommer till utförandet av intervjuerna har dessa genomförts på olika sätt beroende på 
var personen befunnit sig och hur dennes och vårt schema sett ut. Representanterna på de 
företag som vi har haft tid och resurser att besöka har intervjuats genom besök på företagens 
kontor och övriga har intervjuats via Skype eller över telefon. För de intervjuer som skett över 
Skype och telefon har vi avtalat tid och varit noggranna med att vi själva suttit i en lugn och 
ostörd miljö utan störande teknik eller personer som kunnat störa samtalet. Vi har även innan 
vi ringt upp företaget försäkrat oss om att inspelningsprogrammet vi använt oss av fungerat 
som det ska. 
 
Vi har i enlighet med Seidman (2006) varit noggranna med att lyssna på vad respondenten 
säger och försäkrat oss om att vi verkligen förstått svaret och sett till så att respondenten 
besvarat vår fråga. Vi har även varit noga med att låta respondenten konkretisera sina svar så 
att vi i minsta mån ska behöva tolka vissa ord. Med detta menar vi att om det varit något 
begrepp eller dylikt vi inte förstått har vi bett respondenten att utveckla eller förklara, ibland 
bara med den enkla frågan “Vad betyder det?” eller “Vad menar du med…?”. Vidare har vi 
låtit oss lyssna på olika nivåer och lämnat utrymme för tystnad. (Seidman, 2006) 
 
Även då vi haft en intervjuguide har vi inte alltid ställt alla frågor, utan noggrant 
uppmärksammat om något redan blivit besvarat genom ett längre svar på en annan fråga. 
Vissa av våra respondenter har varit väldigt öppna och automatiskt kommit in på andra 
områden än det vi frågat. Vi har då hela tiden haft intervjuguiden framför oss och bockat av 
vissa frågor samt gjort noteringar om var frågan besvarades. Vi har även lagt till följdfrågor 
då vi känt att respondenterna inte utvecklat sitt svar fullt så mycket som vi önskat eller om det 
varit något i svaret vi reagerat på och velat veta mer om. Till exempel vid en intervju med en 
representant från Arla nämndes det att skapandet av helt nya trender var något man gjorde 
mer förr. Vi bad då om ett exempel på detta vilket hon kunde ge i form av “kaffe latte-
trenden”. Detta har således lett till att inte alla intervjuer följt exakt samma mall och att vissa 
frågor enbart förekommit på några intervjuer. Detta är dock ofta resultatet när man håller 
semistrukturerade intervjuer och det är inget vi anser ha påverkat vår studie negativt, utan 
snarare tvärtom i positivt bemärkelse. (Seidman, 2006) 
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2.5.6 Intervjupersoner  
I detta avsnitt presenteras information om de personer som vi intervjuat. Vi har aktivt valt ut 
personer med olika befattningar inom olika företag. Detta då vi strävat efter att, förutom att 
uppnå en djup förståelse, även få en bred förståelse för hur man arbetar inom olika företag. I 
nedan tabell ämnar vi ge en kort sammanfattning om varje intervjuperson och intervju för att i 
avsnitt 4.1 Presentation av de företag som deltagit i undersökningen presentera företagen 
närmare och även göra en mer utförlig presentation av de olika personerna som intervjuats. 
Ålder på intervjupersonerna inkluderas för att ge en bild av respondenternas erfarenhet.  
 
Namn Företag Titel Datum Tillvägagångs- 
sätt 
Intervjulängd 
Maja 
Påhlman, 
41 år gammal 
ICA Teamchef för 
Innovation och 
Koncept 
2015-
04-24 
Telefonintervju 31:21 minuter 
Anette 
Nordgaard, 
44 år gammal 
Skånemejerier Marknadschef 2015-
04-28 
Fysisk intervju 51:20 minuter 
Anna Oliw, 
34 år gammal 
Skånemejerier R&D Manager 2015-
05-07 
Fysisk intervju 24:55 minuter 
Eva 
Strömbom, 
48 år gammal 
Arla Innovation 
Director FDP 
2015-
05-08 
Skypeintervju 30:16 minuter 
Aino 
Hökeberg, 
31 år gammal 
ICA Kategori- 
områdeschef  
2015-
05-08 
Telefonintervju 20:32 minuter 
Karin 
Fredlund 
Fröjd, 42 år 
gammal 
Arla Concept 
Development 
Manager 
2015-
05-12 
Telefonintervju 24:43 minuter 
Lennart 
Bengtsson, 
65 år gammal 
Wapnö VD, Marknad 
och Press 
2015-
05-13 
Fysisk intervju  45:50 minuter 
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2.6 Metod för analys  
För att underlätta vårt arbete i den empiriska delen valde vi att transkribera samtliga 
intervjuer. Detta gav oss möjlighet att sätta oss in i varje intervju och noggrant lyssna på vad 
respondenterna svarat. Efter att ha läst transkriberingarna och lyssnat på inspelningarna ett 
flertal gånger började arbetet med att välja ut de citat som vi tyckte beskrev och gav läsaren 
en korrekt bild av intervjupersonernas resonemang. Efter en välarbetad genomgång av 
intervjumaterialet fann vi en hel del citat som var av intresse för uppsatsens syfte och 
frågeställning. 
 
Då vi vid intervjutillfällena fick tillgång till hemlig information som respondenterna bad oss 
att inte nämna i uppsatsen har delar i vissa citat tagits bort. Dessutom har ord som används i 
talspråk, men undviks i skriftspråk, tagits bort. På samma sätt har enskilda ord lagts till för att 
få en tydligare text. I empirikapitlet där citaten presenteras används [---] för att visa när 
mening eller meningar tagits bort, [...] för att visa att ord tagits bort, och (...) när orden som 
ersätter punkterna inom parentesen har lagts till för att få bättre flyt i meningen. Viktigt att 
tillägga är att vi i samband med detta har varit väldigt noggranna med att inte förvränga 
respondentens resonemang.  
 
Vi gick sedan över till att analysera de citat som valdes ut för att använda i denna uppsats och 
vid denna analys fungerade teorin som en inspirationskälla för mönster och struktur. Vi kunde 
med hjälp av ett processliknande arbetssätt mellan teori och empiri dra värdefulla slutsatser 
kring den insamlade empirin som presenteras i kapitel 6 Slutsats. 
2.7 Undersökningens hållbarhet och trovärdighet 
När det kommer till att bedöma kvalitativa undersökningar belyser Bryman och Bell (2013) 
det faktum att det uppstår vissa svårigheter. Dessa beror på att många av de kriterier som 
används idag utgår från att det endast finns en enda absolut bild av verkligheten, något som 
sällan är fallet vid kvalitativa studier. Bryman och Bell (2013) tar upp två grundläggande 
kriterier när man bedömer kvalitativa undersökningar, nämligen trovärdighet och äkthet.  
 
Trovärdigheten kan delas upp i fyra underliggande kriterier där det första är tillförlitlighet, 
vilket innebär att man ska säkerställa att den forskning man bedrivit har gjorts enligt de regler 
som finns samt att resultaten ska bekräftas av de som deltagit i studien, så kallad 
respondentvalidering. Detta är något som vi delvis gjort, men enbart till de respondenter som 
bett om det. Anledningen till det beslutet är den kritik som riktas mot just 
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respondentvalidering, vilket är att respondenterna kan vilja censurera vissa delar av sina svar 
vilket ger en snedvriden bild av ämnet vi ämnar undersöka (Bryman, Bell, 2013). Av den 
anledningen har vi inte erbjudit respondenterna transkriberingen av intervjun om de inte 
uttryckligen har frågat efter den. Dock ska det tilläggas att ingen av dem som bett att få 
granska sina svar har insisterat på att ta bort eller ändra något. Vi har dock i några av 
intervjuerna valt bort vissa delar i transkriberingen då respondenten bett om det redan under 
intervjun. Dessa fall berörde kommande lanseringar eller namn på externa företag som man 
köpte in tjänster av och anses enligt oss inte påverka resultaten av empirin då det inte var 
relevant för vår frågeställning. 
 
Det andra kriteriet är överförbarhet och är ett mått på hur relevanta resultaten är i en annan 
kontext eller situation. Dock nämns det även att just vid kvalitativa studier bör man som 
forskare istället fokusera på att noggrant beskriva de detaljer som ingår i den kultur man 
studerat. På så sätt blir det sedan upp till var och en att bedöma hur pass generella resultaten 
är och om dessa kan användas i en annan miljö. (Bryman, Bell, 2013) Vi har i kapitel 4 
Empiri gett en mer detaljerad beskrivning av personerna vi intervjuat samt en djupare bild av 
mejeribranschen som stort. Detta har vi gjort för att ge framtida forskare en tydlig bild av 
vilken kultur denna studie är gjord i.  
 
Pålitlighet är det tredje kriteriet och det innebär att samtliga steg i forskningsprocessen ska 
redogöras på ett såpass noggrant sätt att de teoretiska slutsatserna kan bedömas. (Bryman, 
Bell, 2013). Detta anser vi att vi uppnått med kapitel 2 Metod där samtliga steg i rapportens 
process redovisas ingående och detaljerat med tydliga exempel.  
 
Det sista del kriteriet i trovärdigheten är konfirmering och för att uppfylla detta ska man som 
författare kunna styrka och uppvisa att resultatet inte påverkats av egna värderingar eller 
teoretiska inriktningar. Vi är väl medvetna om att fullständig objektivitet aldrig är möjligt. 
Dock har vi genom hela studien varit medvetna om detta och i alla intervjuer, diskussioner 
och analyser gjort vårt yttersta för att behålla ett öppet sinne. Vi har även genom hela 
rapporten motiverat och argumenterat för de beslut vi tagit och för de slutsatser som vi 
kommit fram till. 
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2.8 Källkritik 
Teorikapitlet består till största del av vetenskapliga artiklar men även en del litteratur. Trots 
att samtliga artiklar och litteratur blivit granskade innan publicering har vi intagit ett kritiskt 
perspektiv när vi tagit oss igenom materialet. Vi har använt oss av erkända forskare inom 
problemområdet både gällande vetenskapliga artiklar samt litteraturen. De vetenskapliga 
artiklarna har vi funnit genom databaser så som Lunds universitets söksystem LUBseach och 
Google Scholar. Litteraturen har vi funnit genom Lunds universitets bibliotekskatalog Lovisa. 
Som nämnt tidigare har vi använt oss av ett icke-sannolikhetsurval vid val av 
intervjurespondenter vilket kan kritiseras. Men då målet med vår uppsats var att skapa 
förståelse kring problemområdet var det väsentligt att intervjua de personer som på bästa 
möjliga vis kunde bidra med kunskap och reflektioner. Vi såg det därför inte möjligt eller 
nödvändigt att använda oss av ett sannolikhetsurval.  
2.9 Metodkritik och reflektion 
En kvalitativ undersökning kan kritiseras då den kan anses vara för subjektiv i det avseende 
att forskarna bakom undersökningen skapar egna uppfattningar om vilken data som är viktig 
och betydelsefull för undersökningen, samt att forskarna etablerar ett förhållande med 
respondenterna. (Bryman, Bell, 2013). Detta är dock något vi inte anser oss ha fått då vi inte 
bedrivit en långvarig studie utan endast träffat våra respondenter en gång för att utföra 
intervjun. För att reducera subjektiviteten har vi även vid intervjutillfällena ställt frågor som 
genererar tydliga svar från undersökningspersonerna. Dessutom har vi i nära anslutning efter 
intervjutillfällena noga gått igenom svaren för att undvika missuppfattningar, och därmed 
undvika subjektivitet. 
 
Även generaliserbarheten vid kvalitativ forskning kan ifrågasättas, då intervjupersonerna är få 
och inte valts ut slumpmässigt. Detta innebär att resultatet av studien inte kan ses som 
generella slutsatser. (Bryman, Bell, 2013) Bryman och Bell (2013) hävdar istället att vid 
kvalitativ forskning ska forskningsresultaten därför generaliseras till teori istället för 
populationer. För att vidare minimera den bristande transparensen, som ofta är ett problem vid 
kvalitativ forskning, beskriver vi utförligt vårt tillvägagångssätt och hur vi kommit fram till 
våra slutsatser. (Bryman, Bell, 2013) 
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3 Teori 
 
I nedanstående kapitel ämnar vi att presentera uppsatsens teoretiska ramverk. I det inledande 
avsnittet presenteras begreppet marknadsorientering och dess innebörd samt 
marknadsintelligens, vilket är ett av flera perspektiv på marknadsorientering. Därefter 
presenteras viktiga begrepp inom den valda teorin så som marknadsdriven, reaktiv, 
marknadsdrivare och proaktiv. Dessa begrepp, tillsammans med marknadsintelligens, 
kommer senare att användas som underlag för det empiriska materialet. Kapitlet avslutas med 
att presentera den teoretiska referensram som kommer guida vårt arbeta med empiri och 
analys. 
3.1 Marknadsorientering och dess innebörd 
Ett företag kan vara antingen marknadsorienterat, utgår främst från kundernas behov, eller 
produktionsorienterat, utgår främst från förutsättningar i produktionen (Laurelli, Örtengren, 
Ångström, 1990). Det finns ett flertal olika perspektiv på vad marknadsorientering är, Kohli 
och Jaworski (1990), Narver och Slater (1990) samt Deshpandé, Farley, and Webster (1993) 
är några av huvudförfattarna inom detta område (Jaworski, Kohli, Sahay, 2000). Samtliga 
författare med utgångspunkten att marknadsorientering innebär att lära sig om utvecklingen 
på marknaden, dela denna information med lämplig personal samt att anpassa sina 
erbjudanden till den dynamiska marknaden (Jaworski, Kohli, Sahay, 2000). 
 
Kohli och Jaworski (1990) beskriver marknadsintelligens som ett perspektiv av 
marknadsorientering, vilket är ett brett koncept där omvärlden samt både nuvarande och 
förväntat kundbehov analyseras. Samtidigt skriver Narver och Slater (1990) om ett perspektiv 
baserat på kulturellt beteende och förklarar att marknadsorientering kan beskrivas som den 
organisationskultur som på ett så effektivt sätt som möjligt genererar de nödvändiga 
ageranden inom företaget som resulterar i att leverera överlägset värde för konsumenten. 
Deshpandé, Farley, och Webster (1993) i sin tur behandlar kundorientering som ett perspektiv 
av marknadsorientering. Författarna menar på att kundorientering innebär att företag försöker 
skapa ett långsiktigt lönsamt företag genom att sätta kunden först, detta utan att exkluderar de 
andra intressenternas intresse. De ser kundorientering som en del av företagskulturen där ett 
fokus på behov hos nuvarande och potentiella kunder därför inte är fullständig utan hänsyn 
taget till de djupt rotade värderingarna som skapar denna kultur. (Deshpandé, Farley, 
Webster, 1993) 
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På grund av de olika perspektiven på marknadsorientering kan vi, tillsammans med forskare 
så som Narver och Slater (1990), konstatera att det idag inte finns en klar definition om vad 
marknadsorientering är och hur det kan påverka företagen. Figur 1 nedan visar en modell med 
ett förslag på hur ett företags uppbyggnad genererar en marknadsorientering, som i sin tur 
leder till konsekvenser vad gäller respons från kunder och anställda, samt företagets prestation 
(Kohli, Jaworski 1990). Att bland annat kundsvar och företagets prestation berörs av 
marknadsorientering gör att marknadsorientering är en viktig beståndsdel i företagets 
uppbyggnad. 
 
Första ledet till vänster i Figur 1 visar att marknadsorientering kan komma från olika aktörer 
inom företaget. I vilken riktning marknadsorientering sprids inom företaget, det vill säga 
vilken aktör inom företaget som lär upp övriga aktörer, beror på vart i företaget som 
kunskapen om omvärlden skapas. (Kohli, Jaworski, 1990) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1 - Marknadsorienteringens ursprung och dess konsekvenser* (Kohli, Jaworski, 1990) 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
* Som nämnt under avsnitt 1.5 Avgränsningar har denna uppsats fokuserat på företagets agerande gentemot 
konsumenterna, vilket direkt eller indirekt leder till konsekvenser för, och därmed respons från, kunderna. 
Därmed kommer inte respons från anställda eller företagets prestation att beröras vidare i denna uppsats. 	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3.2.1 Marknadsintelligens - en ständig spaning  
Kohli och Jaworski (1990) beskriver, som ovan nämnt, marknadsorientering genom 
marknadsintelligens vilket är ett brett koncept där omvärlden analyseras; konkurrenters 
handlingar, statliga bestämmelser, teknologi och andra omvärldsfaktorer som påverkar 
kunders behov och preferenser, samtidigt som både nuvarande och framtida kundbehov 
behandlas. Detta istället för att endast utgå ifrån kunders behov och preferenser, vilket är 
fallet vid traditionellt kundfokus. Värt att nämna är dock att traditionellt kundfokus är en 
faktor i marknadsintelligens. (Kohli, Jaworski 1990) Vi anser att Kohli och Jaworskis (1990) 
synsätt ger oss den bästa möjligheten att studera vårt valda område då deras perspektiv 
inkluderar en omvärldsanalys för att ta reda på förväntat kundbehov, upptill traditionellt 
kundfokus, och det är därför som vi har valt att i denna uppsats ha deras perspektiv, 
marknadsintelligens, som grund för vidare teori. 
 
Vidare är även Kotler och Keller (2012) två författare som diskuterar marknadsintelligens och 
beskriver det som “a set of procedures and sources that managers use to obtain everyday 
information about developments in the marketing environment” (Kotler, Keller, 2012, s. 93). 
Från marknadsintelligenssystem erhålls data gällande händelser och inte endast resultat 
(Kotler, Keller, 2012). Kotler och Keller (2012) beskriver vidare åtta möjliga strategier för en 
förbättrad marknadsintelligens: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2 - Åtta strategier för en förbättrad marknadsintelligens 
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3.2 Introduktion till aktuella begrepp  
På grund av den dynamiska marknad som företag på mejerimarknaden agerar på, de olika 
trender beskrivna under avsnitt 1.1 Bakgrund, samt efter att hänsyn tagits till perspektivet 
marknadsintelligens, har vi valt att rikta in oss på teori kring marknadsdriven, 
marknadsdrivare, reaktiv och proaktiv vid undersökning av företagen på mejerimarknaden. 
 
Marknadsdriven och marknadsdrivare är två kompletterande tillvägagångssätt som båda 
representerar en marknadsorientering som fokuserar på kunder, konkurrenter och breda 
marknadsförhållanden (Jaworski, Kohli, Sahay, 2000). Ett företag som är marknadsdrivare 
driver marknaden framåt genom innovationer. För att kunna uppnå detta krävs kunskap om 
förväntat kundbehov vilket även undersöks genom marknadsintelligens. Ett marknadsdrivet 
företag i sin tur agerar efter befintlig struktur på marknaden vilket även det är en del i 
marknadsintelligens då konsumenternas och företagens nuvarande agerande ingår här. 
 
Att marknadsdriven och marknadsdrivare är kompletterande tillvägagångssätt innebär att ett 
företag som är marknadsdriven i en fråga kan vara marknadsdrivare i en annan. När ett 
företag är marknadsdriven har de ett reaktivt förhållningssätt till förändringar på marknaden 
medan ett företag som är marknadsdrivare agerar proaktivt. Reaktiv och proaktiv ska inte ses 
som synonymer till marknadsdriven och marknadsdrivare då det berör olika teorier och 
belyser således olika aspekter och områden av företagens marknadsorientering. Forskning har 
dock visat och dragit kopplingar till att beteendet hos en marknadsdriven aktör kan beskrivas 
som reaktivt medan beteendet hos en marknadsdrivare kan liknas med ett proaktivt agerande. 
(Chen, Li, Evans, 2012) Teorierna kring reaktiv och proaktiv är således mer av den taktiska 
karaktären och ämnar ge mer konkreta exempel på aktiviteter som beteendet innefattar och 
ger därför en djupare förståelse för företagens agerande. Förhållandet mellan de olika 
teorierna ska även de ses som kompletterande teorier där teorierna kring reaktiv och proaktiv 
är en utvidgning av teorin kring marknadsdriven och marknadsdrivare. Viktigt är dock att 
vara medveten om att även de som driver marknaden, förr eller senare placeras i kategorin 
marknadsdriven, förutsatt att de inte kommit på ett nytt banbrytande koncept (Kumar, Scheer, 
Kotler, 2000).  
3.3 Marknadsdriven - ett företag som anpassar sig efter marknadsstrukturen 
Som nämnt ovan kan en marknadsdriven aktör beskrivas som lyhörd mot marknaden. 
Jaworski, Kohli och Sahay (2000) beskriver marknadsdriven som en aktör som lyssnar på vad 
kunden säger. De menar på att marknadsdrivna aktörer försöker förstå och agerar på de behov 
Visa vägen eller följa efter? 31	  
som idag finns på en given marknad och utifrån dessa beteenden och preferenser anpassa 
produkter och tjänster. Marknadsdrivna aktörer försöker således inte forma, ändra eller skapa 
kundpreferenser eller behov utan istället agera de på de behov som redan existerar. (Jaworski, 
Kohli och Sahay, 2000)  
 
Företag som anammar en marknadsdriven strategi bör, enligt författarna Chen, Li och Evans 
(2012), se sina kunder som en del av företaget och föra en kontinuerlig dialog samt integrera 
med dem så ofta som möjligt. Allt detta för att garantera att man som företag reagerar när 
preferenser hos kunderna ändras. En riktning inom det marknadsdrivna angreppssättet är att 
vara interaktions-orienterad vilket innebär att företaget fokuserar på relationen med sin 
kundbas och vad bägge parterna kan få ut av detta. Den interaktions-orienterade inriktningen 
består av fyra delar; kundkoncept, interaktionskapacitet, kundmakt och kundvärde. 
Kundkoncept innebär att alla marknadsföringsaktiviteter man använder sig av ska analyseras 
utifrån kunden. Interaktions-respons-kapacitet handlar om att företaget ska kunna anpassa 
sina produkterbjudanden efter kunden som individ och att detta ska göras baserat på tidigare 
erfarenhet och kunskap om varje kund. Kundmakt är precis som det låter ett mått på i hur stor 
utsträckning företaget och kunden interagerar för att uppnå värde i processen. Till sist talar 
författarna om kundvärde och hur väl företaget lyckas definiera och utvärdera värdet för 
kunderna och använda sig av det som framtida guide. Fördelarna med detta synsätt för 
företaget blir att de får snabb respons på sin marknadsföring och kan på så sätt hela tiden 
anpassa sina produkter efter vad det är för något som kunderna efterfrågar, utan att behöva 
gissa vad just detta något är. (Chen, Li och Evans, 2012) 
 
Precis som majoriteten av forskningen idag pekar på, så innebär den marknadsdrivna 
inriktningen ett mer traditionellt synsätt på hur företaget ska lyckas. I detta synsätt står 
kunden i centrum och varje produktutveckling startar med en omfattande och noggrann 
undersökning av marknaden där företaget försöker identifiera kundernas behov idag och var 
de har möjlighet att leverera något som kunderna behöver. Detta är långt ifrån hur de företag 
som karaktäriseras som marknadsdrivare arbetar. Marknadsdrivare försöker snarare fylla 
behov som kunden kanske inte ens är medveten om att han eller hon har, detta förklaras 
närmre i avsnitt 3.4 Marknadsdrivare - ett företag som påverkar marknadsstrukturen. Det 
marknadsdrivna angreppssättet resulterar i att företagen utsätts för betydligt mindre risk då 
företaget till viss del redan är medveten om responsen innan de lanserar en ny produkt samt 
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då de inte engagerar sig i att erbjuda radikala innovationer eller ändra konsumenternas behov 
och preferenser. (Chen, Li, Evans, 2012; Jaworski, Kohli, Sahay, 2000) 
3.3.1 Ett reaktivt angreppssätt  
Att agera reaktivt innebär i allmän mening att reagera på något, att utgöra en 
reaktion.  (Nationalencyklopedin, 2015, A). Det företag som definieras som marknadsdriven, 
vars innebörd har presenterats i avsnittet ovan, kan i många fall inta ett reaktivt angreppssätt; 
företagen reagerar på kundernas uttalade behov och preferenser och agerar utifrån dessa. Som 
tidigare nämnt kan företag agera marknadsdrivare och marknadsdriven i olika frågor och då 
också agera proaktivt och reaktivt. Det finns olika strategier som innefattar ett reaktivt 
angreppssätt. Enligt författarna, Frambach, Prabhu och Verhallen (2003), kan företagen i sin 
produktutveckling anta två reaktiva strategier, “me-too” och “second-but-better”. Att anta en 
“me-too-strategi” innebär att företaget har sina främsta konkurrenters produkter som 
utgångspunkt. Företag försöker då undvika risker och kostnader genom att imitera dessa 
produkter. Företag som istället antar en “second-but-better-strategi” väntar ut konkurrenternas 
produktlansering för att analyserar dess för- och nackdelar i relation till existerande 
kundbehov för att sedan lansera en förbättrad version av konkurrenternas produkt. Till 
skillnad från “me-too-strategin” som i sitt agerande är kundorienterade, så är “second-but-
better” både konkurrens- och kundorienterade. Vidare konstateras, i samstämma med bland 
annat Narver, Slater och MacLachlan (2004), att företag som agerar reaktivt i mindre 
utsträckning är förknippad med innovation. (Frambach, Prabhu, Verhallen, 2003). 
 
Att agera reaktivt innebär således att fokusera på kundernas nuvarande behov, att vänta på att 
trender etableras på marknaden för att därefter reagera och agera på dem, samt att se på vad 
konkurrenterna gör och ha dem som riktlinje vid produktutveckling. Företag engagerar sig i 
att lyssna och föra en dialog för att sedan anpassa sig till konsumenterna och marknaden. Att 
agera reaktivt kan därför jämföras med dess motsats, proaktivt, vilket presenteras nedan under 
avsnitt 3.4.1 Ett proaktivt angreppssätt (Frambach, Prabhu, Verhallen, 2003), (Frank, Kessler, 
Fink, 2010). Istället för att vara först och leda sina konkurrenter med innovationer, leds 
reaktiva företag av sina konkurrenter. Reaktiva företag föredrar testade produkter och gärna 
en samexistens med några av sina konkurrenter (Miller, 1987). 
 
Ett företag som kan tyckas ha agerat reaktivt genom “me-too-strategin” är Samsung som gång 
på gång tagit efter Apple Inc. Då Apple släpper en ny produkt tar det inte lång tid innan 
Samsung lanserar en liknande produkt. Det tog exempelvis endast två veckor från det att 
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Apple bekräftade att de skulle släppa en guldfärgad version av iPhone 5S tills Samsung 
presenterade sin Galaxy S4 i två olika nyanser av guld (Adolfsson, 2013). 
 
Om Samsung dessutom agerar genom en “second-but-better-strategi” är en tolkningsfråga. 
Samsung är snabb med att härma Apples produkter vilket tyder på att de endast tänker “me-
too” och därmed endast är kundorienterade. Samtidigt är Apples produkter så etablerade och 
omtyckta att det är ett säkert kort att vara snabba med en liknande produkt och att vänta ut 
kritik som i en “second-but-better-strategi” kan anses onödigt. Därmed kan Samsung anses 
vara både konkurrens- och kundorienterade. Oavsett vilken av de båda strategierna Samsung 
tillämpar så är de ett företag som agerar reaktivt gentemot Apple och kan därmed tituleras 
som marknadsdriven i denna fråga. 
3.4 Marknadsdrivare - ett företag som påverkar marknadsstrukturen 
Mycket av den tidigare forskningen kring marknadsdrivare studerar de karaktäristiska dragen, 
ser på hur företag kan bli mer marknadsdrivare men även hur ett sådant angreppssätt kan 
påverka företagens lönsamhet. (Jaworski, Kohli, Sahay, 2000; Kumar, Scheer, Kotler, 2000). 
Jaworski, Kohli och Sahay (2000) definierar marknadsdrivare som ett företag som försöker 
påverka marknadsstrukturen och de olika aktörernas beteende för att på så vis förbättra 
konkurrensläget för dem själva. De menar att företagen kan agera som marknadsdrivare på två 
sätt; antingen försöker de ändra spelreglerna på marknaden genom (1) eliminera någon aktör 
på marknaden, (2) bygga upp nya aktörer på marknaden eller (3) ändra de nuvarande 
aktörernas funktion eller så försöker företagen påverka konsumenternas beteende på 
marknaden (1) indirekt eller (2) direkt genom olika aktiviteter. Vi kommer vidare inte beröra 
det första sättet; försöka ändra spelreglerna på marknaden, då vi anser att detta är bortom vår 
avgränsning. 
 
Att indirekt försöka förändra konsumenternas beteende kan göras genom fyra olika aktiviteter 
enligt Jaworski, Kohli och Sahay (2000). Två av dessa aktiviteter riktar sig åt konkurrenterna 
och således kommer endast de två resterande som riktar sig direkt mot konsumenterna 
beröras. Företagen kan försöka skapa nya kundpreferenser genom att lansera “new to the 
world”-erbjudanden som författarna själv beskriver det. (Jaworski, Kohli, Sahay, 2000) Några 
exempel på “new to the world”-erbjudanden är Internet, aktivitetsarmbandet och Post-it 
lappar. Ett andra sätt som möjliggör en indirekt påverkan på konsumenternas beteende är att 
ändra de existerande preferenserna hos kunderna, som till exempel The Body Shop som 
försöker påverka konsumenterna genom att bland annat minska produktfaktorerna pris och 
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marknadsföring som deras konkurrenter fokuserar på samtidigt som de försöker öka de 
naturliga ingrediensernas viktighet i konsumenternas utvärdering. Det går alltså ut på att 
vända något negativt till något positivt, eller tvärt om att vända något positivt till 
negativt.  (Jaworski, Kohli, Sahay, 2000)  
 
Att å andra sidan direkt påverka konsumenternas beteende innefattar även det fyra olika 
aktiviteter varav två riktar sig direkt mot konsumenterna; att skapa kundbegränsningar och att 
ta bort kundbegränsningar. Att skapa begränsningar för kunden har som syfte att “styra” 
kunden dit man vill. IKEA är ett lysande exempel på ett företag som begränsar kundernas 
beteende genom deras sätt att dels visa upp sina produkter i en “hemmamiljö” men även 
genom att tvinga kunderna att ta en specifik väg genom hela varuhuset. (Jaworski, Kohli, 
Sahay, 2000) Något liknande kan även ses i Systembolagets senaste reklam där de driver med 
butiksexperter (YouTube, 2015). Det andra sättet att påverka kunderna direkt enligt Jaworski, 
Kohli och Sahay. (2000) är att ta bort kundbegränsningar och här tar författarna upp företag så 
som Expedia och eBay som möjliggör för kunderna att jämföra och finna lösningar på deras 
problem på ett enklare vis än vad som tidigare kunde erbjudas.  
 
Kumar, Scheer och Kotler (2000) definierar marknadsdrivare som ett företag som skapar nya 
marknader genom revolutionerande innovationer. Även dessa menar på att marknadsdrivarens 
framgång grundar sig på två dimensioner; ett unikt affärssystem och ett revolutionärt 
kunderbjudande. Författarna menar att marknadsdrivare måste engagera sig i både skapandet 
av ett unikt affärssystem och skapandet av revolutionärt kunderbjudande. Vidare presenterar 
författarna tre drag som tyder på att ett företag är marknadsdrivare; för det första är 
marknadsdrivare någon som genom sina revolutionerande innovationer ändrar de 
grundläggande inom sin kategori. För det andra så är dessa några som inspireras av vision och 
visionärer och ser bortom de existerande marknadskunskaperna. För det tredje resulterar deras 
beteende i att företagen oftast behöver lära sina kunder hur de ska använda och utnyttja den 
nya innovationen. Vidare ger författarna råd på hur företag kan gå från att vara 
marknadsdrivna till att bli mer marknadsdrivare där ett av råden är att företag ska ge utrymme 
för oplanerade händelser. Några andra råd är att matcha anställda med olika kunskaper för att 
skapa optimal kreativitet, använd många vägar till kreativa och innovativa idéer samt ha 
tolerans för misstag. Marknadsdrivande företag är ofta projektbaserade detta, enligt forskarna, 
då vi inte kan veta vart i företaget och av vem de radikala och innovativa idéerna uppstår. De 
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är guidade av vision istället för traditionell marknadsundersökning och försöker därför omge 
sig av visionärer som ser möjligheter som ingen annan ser. (Kumar, Scheer, Kotler, 2000) 
3.4.1 Ett proaktivt angreppssätt 
Proaktiv i en allmän mening betyder att man är aktiv i förebyggande syfte och 
framåtskridande (Nationalencyklopedin, 2015, B) De ovan presenterade definitionerna av 
marknadsdrivare slår ett kraftigt slag för ett proaktivt angreppssätt. Proaktivitet är en av tre 
dimensioner av entreprenörskap där de resterande två dimensionerna berör innovation och 
risktagande (Miller, 1987). Istället för att vänta på att trender ska etablera sig på marknaden 
för att sedan reagera och agera på dem innebär ett proaktivt angreppssätt att företag har en 
vilja och förmåga att förutse dessa nya trender så tidigt som möjligt för att vara först ut på 
marknaden. Företag som agerar proaktivt ser således ofta åt latenta behov istället för uttalade 
och befintliga behov. (Frank, Kessler, Fink, 2010; Narver, Slater, MacLachlan, 2004). Att 
som företag vara först ut på marknaden skapar pionjärfördelar vilket skapar 
tillväxtmöjligheter gentemot sina konkurrenter (Wiklund, Shepherd, 2005). Forskaren Danny 
Miller (1987) mätte i sin undersökning proaktivitet med hjälp av tre olika skalor där man som 
proaktiv (1) alltid försöker ligga steget före sina konkurrenter vad gäller produktnyheter eller 
innovation, (2) är tillväxt-, innovations- och utvecklingsorienterade och (3) eftersträvar en 
hård "undo-the-competitors" filosofi. 
 
Ett företag som revolutionerat marknaden inom sin kategori med ett proaktivt angreppssätt är 
Apple. Apple vill vara teknikledande inom sin bransch vilket har resulterat i ständiga 
innovationer så som iPhone, MacBook, iPad och nu nyligen Apple Watch. De har varit först 
ut på marknaden med dessa produkter, vilket har inneburit att de fått lära sina kunder hur man 
använder produkten och visa på dess fördelar. Vi kan idag se på marknaden att det finns en 
rad olika smartphones, surfplattor och datorer likt Apples innovationer.  
 
Att inta ett proaktivt angreppssätt innebär även en del risker. För att kunna agera proaktivt 
måste det finnas en vilja att lägga resurser på projekt som har stor risk att misslyckas och där 
utfallet ännu är okänt. Detta innebär, precis som i Apples fall, att företagen tenderar att leda, 
istället för att ledas av konkurrenterna i att lansera nya produkter och innovationer (Özsomer, 
Calantone, Di Benedetto, 1997). 
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3.5 Teoretisk referensram 
Nedan presenterar vi vår tolkning av de teorier som presenterats ovan. Med Figur 3 ämnar vi 
visa sambandet mellan de olika teoretiska begreppen som kommer ligga till grund för empiri 
och analys. Den teoretiska referensramen är inte tänkt att endast fungera uppifrån och ner utan 
kan även användas nerifrån och upp beroende på vad som analyseras. Framförallt är dess 
huvudsakliga funktion att visa sambandet mellan de olika teorier som behandlats i detta 
kapitel.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3 Teoretisk referensram 
 
De ovan presenterade teorierna har givit en förståelse för hur ett företag agerar som 
marknadsdriven, och därmed har ett reaktivt förhållningssätt till marknaden, respektive 
marknadsdrivare vilket innebär att förhålla sig proaktivt. I enighet med Chen, Li och Evans, 
(2012) implementerar vi detta förhållande mellan begreppen i vår teoretiska referensram. Med 
utgångspunkt i perspektivet marknadsintelligens kommer vi att försöka förstå hur företagen 
agerar och använder sig av detta genom att utgå från Kotler och Kellers (2012) åtta strategier. 
Vi visar sedan på att ett företag kan identifiera sig som antingen marknadsdriven eller 
marknadsdrivare beroende på hur de nyttjar den insamlade intelligensen. Detta i sin tur 
kommer att resultera i ett reaktivt respektive proaktivt beteende inom de fyra områden vi valt 
att fokusera på. Alltså beroende på hur pass reaktiv och hur pass proaktiv man är så kommer 
det leda till ett agerande som kommer att avspegla förhållningssättet till trendspaning, 
innovation, trender och risk.  
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För att kunna skapa en djup förståelse för företagens agerande på mejerimarknaden har vi, 
som tidigare nämnt under 1.5 Avgränsningar, valt att se på företagens agerande gällande 
trendspaning, innovation, trender och risk.  
 
Trendspaning innefattar de aktiviteter som företagen engagerar sig i för att kunna samla in 
marknadsintelligens samt företagens agerande gällande insamlad informationen från 
marknaden. Trendspaningens omfattning varierar beroende på om man som företag agerar 
reaktivt eller proaktivt. Innovation är en viktig del i företagens agerande på marknaden och 
vi avser här att undersöka huruvida företagen engagerar och förhåller sig till innovationer. 
Trender är, som vi tidigare nämnt, något som det finns mycket av på mejerimarknaden. 
Trender i detta avseende är något som kan uppstå från olika källor; det kan till exempel vara 
ett resultat från en innovation eller uppstå hos subgrupper bestående av early adopters. Risk 
är något som företagen kan utsättas för beroende på hur de agerar och förhåller sig till olika 
aktiviteter så som trendspaning, innovation och trender.  
 
Dessa fyra områden hjälper oss att urskilja huruvida ett företag agerar proaktivt och därmed är 
av karaktären marknadsdrivare eller om de agerar reaktivt och således kan karaktäriseras som 
marknadsdriven i olika situationer. Att som företag utföra aktiv trendspaning, ligga i framkant 
när det kommer till innovation, starta trender snarare än att följa dem samt vara öppna för 
risktagande är proaktiva förhållningssätt och då vissa eller alla av dessa förhållningssätt 
implementeras kan företaget enligt modellen ses som marknadsdrivare. På samma sätt kan de 
företag som inte bedriver trendspaning i lika stor utsträckning, är mer passiva när det kommer 
till innovation, hellre följer redan existerande trender än skapar nya samt undviker risker ses 
som marknadsdrivna och därmed reaktiva i sitt agerande. Det är viktigt att poängtera det 
faktum att ett företag inte enbart behöver ses som antingen marknadsdrivare eller 
marknadsdriven utan kan vara bägge beroende på vilka av dessa fyra områden man studerar. 
 
Åskådare som tar del av modellen ska kunna förstå hur sambandet mellan de olika begreppen 
ser ut men även kunna förstå relationen mellan dem. Det är av vikt att förstå vår teoretiska 
referensram då den ligger som grund för uppsatsens slutsats.  
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4 Empiri 
 
Empirikapitlet inleds med en beskrivning av samtliga företag som deltagit i undersökningen 
därtill respondenterna från varje företag följt av en beskrivning av den svenska 
mejerimarknaden. Därefter redovisas den insamlade empirin som följer den teoretiska 
referensram som presenterades under avsnitt 3.5 Teoretisk referensram. Redogörelsen är till 
största del av citatform. 
4.1 Presentation av de företag som deltagit i undersökningen 
Nedan ges en beskrivning av företagen som undersökts och i samband med presentationen ger 
vi även en kort beskrivning av respektive person som intervjuats på varje företag. Denna 
personbeskrivning är tänkt att väcka intresse och förståelse för respondenternas bidrag i 
studien. 
4.1.1 Arla  
Vision: “Vi skapar framtiden inom mejeri för att sprida hälsa och inspiration i 
världen, helt naturligt” (se bilaga 2, Mailkonversation med Karin) 
 
Mjölkbönderna hos Arla är både ägare och leverantörer och uppgick år 2014 till 3366 
mjölkbönder i Sverige. Arla har även ägare i Danmark, Tyskland, Luxemburg, Storbritannien 
och Belgien i form av mjölkbönder och är där med en global koncern och en kooperativ 
förening. Inom Sverige har Arla idag 14 mejeri och återfinns bland annat i Falkenberg, 
Sundsvall, Stockholm och Skövde med 2545 anställda. (Arla, 2015, A) Företaget bildades år 
1880 under namnet Stockholms Mjölkförsäljningsaktiebolag för att senare byta namn till 
Mjölkcentralen som senare byttes till dagens namn år 1975. Omsättningen uppgick år 2013 
till cirka 16,6 miljarder kronor. (Arla, 2015, B; allabolag.se, 2015, A) 
 
Inom Arla återfinns 18 varumärkena där bland annat Apetina, Bregott, Castello Cocio, God 
Morgon Juice, Rynkeby, Lätt & Lagom och Svenskt Smör. Det stora antalet varumärken 
resulterar i ett brett produktsortiment där vi bland annat vinner produkter inom kategorierna 
mjölk, fil, yoghurt ekologiskt, hård- och mjukost, laktosfritt, matlagning, matfett och juice. 
(Arla, 2015, C) Arlas produkter sälj, utöver varumärket Arla, under varumärkena Lurpak och 
Castello. (Arla, 2015, D)   
 
På Arlas hemsida kan besökarna läsa om Arlas arbete med ekologiska produkter, om korna 
och gården och deras arbeta med miljö och socialt ansvar. Att värna om miljön är viktigt för 
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Arla och idag är de världens största producent av ekologiska mejerivaror och arbetar med 
CSR- och miljöstrategier. (Arla, 2015, E)  
 
Affärsidé: “Vi ska säkra högsta möjliga värde för Arlaböndernas mjölk och 
samtidigt ge dem möjlighet till tillväxt” (se bilaga 2, Mailkonversation med Karin) 
 
Karin Fredlund Fröjd, 42 år gammal, har arbetat på Arla i åtta år. Karin har tidigare bland 
annat arbetat på Cederroth som International Brand Manager och Unilever inom Marketing. 
Idag innehar Karin titeln Concept Development Manager på innovationsavdelningen för 
färskvaror och beskriver sina övergripande arbetsuppgifter på följande vis:  
 
“Mina arbetsuppgifter går ut på att identifiera nya trender som kommer, fortsätta 
arbeta med de stora megatrenderna som finns och då utifrån konsumentinsikter 
generera koncept som är stora breda konceptplattformar som vi sedan kan jobba 
ut produkter ifrån” - Karin, Concept Development Manager på Arla 
 
Eva Strömbom, 48 år gammal, har arbetat på Arla i sju år. Tidigare har Eva bland annat 
arbetat som Head of Marketing and Sales på Glocalnet och Marketing Manager på Carlsberg. 
Idag är Eva Innovation Director FDP, Fresh Dairy Products, på Arla i Sverige och hennes 
arbetsuppgifter beskriver hon övergripande här nedan:  
 
Jag ansvarar för innovation av färskvaror i Sverige, det innebär att min avdelning 
i huvudsak arbetar med produktutveckling. Vi har några personer som arbetar 
med konceptutveckling, det vill säga att utveckla nya produktidéer. 
Den största delen av avdelningen utvecklar de fysiska produkterna, dvs skapar 
recept till nya produkter och får dem att fungera i produktion.”  
– Eva, Innovation Director FDP på Arla 
4.1.2 ICA 
Vision: “Vi ska göra varje dag lite enklare” (ICA Gruppen, A) 
 
ICA Sverige AB, i denna uppsats benämnt som ICA, är en del av ICA Gruppen AB:s koncern 
vars kärnverksamhet är dagligvaruhandel, även om koncernen även innehåller apotek, bank 
och fastigheter. ICA grundades 1922 och har cirka 1300 butiker i Sverige och detta ger dem 
en marknadsandel på 36 procent på marknaden för dagligvaruhandel i Sverige. (allabolag.se, 
2015, B) Förutom verksamheten i Sverige har ICA inköpskontor i Asien och butiker i Estland, 
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Lettland och Litauen via dotterbolaget Rimi Baltic. Även i Norge har ICA verksamhet i form 
av fastigheter via ICA Eindom. (ICA Gruppen, 2015, B) 
 
ICA omsatte år 2013 cirka 64 miljarder och hade 5 187 anställda samma år. (allabolag.se, 
2015, B) Varje ICA-handlare äger och driver sin egen butik och kan på så sätt bestämma själv 
hur sortimentet ska se ut. Samarbete mellan ICA och samtliga butiker sker dock när det 
kommer till inköp, logistik, IT och marknadskommunikation. Detta för att enligt ICA kunna 
kombinera lokal kännedom via ICA-handlaren med de skalfördelar som ICA Gruppen kan 
erbjuda. (ICA Gruppen, 2015, C) 
 
I denna rapport har vi fokuserat på ICAs egna varor och då främst deras utbud av 
mejeriprodukter. ICA har egna varor under bland annat kategorierna “ICA Gott Liv”, “ICA I 
love Eco”, “ICA Selection” och “ICA Basic”. (ICA, 2015, A) I mejerihyllorna på ICA hittar 
du bland annat mjölk, grädde, yoghurt, ost och ägg, samt ett stort utbud av laktosfria varor. 
Samtliga av ICAs egna mejeriprodukter kommer från svenska gårdar och de erbjuder även ett 
ekologiskt utbud. (ICA, 2015, B) 
 
Affärsidé: att vara det ledande detaljhandelsföretaget med fokus på mat och 
måltider. (ICA Gruppen, D ) 
 
Aino Hökeberg, 31 år gammal, har arbetat på ICA i fem år och har inom företaget haft olika 
positioner. Hennes nuvarande position är Kategoriområdeschef för färskvaror som bland 
annat innefattar mejeri, juice och ägg. Tidigare har Aino arbetat på KPMG som Manager och 
Senior Associate. Citatet nedan beskriver Ainos övergripande arbetsuppgifter:  
 
“Jag är chef över kategoriansvariga inköpare, så vi ansvarar för sortimentet, 
sortimentutveckling, egna varumärken och inköp av varor.” 
- Aino Hökeberg, Kategoriområdeschef på ICA 
 
Maja Påhlman, 41 år gammal, har arbetat på ICA i åtta år och har haft olika positioner inom 
produktutveckling. Maja har tidigare arbetat på IKEA Group som Team Manager och Kitchen 
Planner men har idag titeln Teamchef för Innovation och Koncept på ICA. Maja beskriver 
sina övergripande arbetsuppgifter såhär: 
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“Jag leder ett team som jobbar med innovation och vi arbetar med trend- och 
konceptutveckling samt kundinsikter. Är även projektledare i nya 
utvecklingsprojekt inom EMV-sortimentet.” 
- Maja, Teamchef för Innovation och Koncept  
4.1.3 Skånemejerier  
Vision: “Det lilla, påhittiga hälsomejeriet - älskat av Dig!”  
(Skånemejerier, 2015, A) 
 
Skånemejerier var tidigare en oberoende mjölkförening ägt av skånska bönder men sedan 
sommaren 2012 ingår Skånemejerier i mejerigruppen Groupe Lactalis som har huvudkontor i 
Frankrike och är världens första ledande mejerigrupp.  (Skånemejerier, 2015, B; Lactalis, 
2015) Skånemejerier har cirka 600 anställda, cirka 520 mjölkbönder som levererar mjölk till 
deras mejeri och hade år 2013 en omsättning på cirka fyra miljarder kronor. (allabolag.se, 
2015, C) (Skånemejerier, 2015, B) Idag består Skånemejerier av två större mejeri, ett mejeri i 
Malmö som utöver mjölk producerar fil och yoghurt, och ett ysteri i Kristianstad som 
producerar osten för Allerum. Utöver dessa två större mejerier återfinns ett litet mejeri, 
Hjordnära beläget utanför Hjo. Inom Skånemejerier återfinns varumärkena Hjordnära, 
Allerums, Åsens, Lindahls och Bravo. Skånemejerier erbjuder under sitt varumärke 
produktkategorierna mjölk, matlagning, fil, yoghurt, laktosfritt, matfett, fruktdryck och juice, 
hårdost och ekologiskt. (Skånemejerier, 2015, C)  
 
Sett till marknadsandel så har Skånemejerier en stark ställning på Skåne-marknaden, den så 
kallade hemmamarknaden, då de innehar 90 procent av försäljningen. På senare tid har även 
Skånemejerier vuxit utanför Skåne och innehar 12 procent av mejerimarknaden i Sverige. 
(Skånemejerier, 2015, D).  
 
På Skånemejeriers hemsida kan besökaren läsa om “de tre stadiga benen” som de står på; 
närhet, smak och hälsa. Med närhet vill de kommunicera närheten mellan gård och mejeri 
men även närheten mellan företaget och dess konsumenter. Med smak vill de kommunicera ut 
sitt arbeta med att framställa den bästa smakupplevelsen för kunden, vare sig det gäller mjölk, 
yoghurt, fil eller smör. Med det sista benet, hälsa, trycker de på ren och näringsrik mat med 
nyttiga bakterier. I hälsa inkluderas även motion och gemenskap samt djurens hälsa och 
välbefinnande Tillsammans med dessa tre stadiga ben, sin vision och affärsidé ser dem sig 
själv som “det påhittiga mejeriet”. (Skånemejerier, 2015, B)  
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Affärsidé: “Skånemejerier erbjuder den medvetna konsumenten mejeriprodukter 
som bidrar till hälsa och livskvalitet. Vi blir konkurrenskraftiga genom att varje 
dag ta till vara det lilla företagets flexibilitet och personliga engagemang i hela 
värdekedjan.” (Skånemejerier, 2015, A) 
Anette Nordgaard, 44 år gammal, har arbetat på Skånemejerier i snart två år där hon innehar 
positionen Marknadschef. Anette har tidigare arbetat på Mars som Nordic Marketing Manager 
och Key Account Manager. Anette beskriver i nedan citat sina övergripande arbetsuppgifter:  
“Jag är ansvarig för varumärkesstrategi för Skånemejerier inklusive 
innovationsstrategi. Jag leder ett team på fyra Brand Managers som är ansvariga 
för olika delsortiment. Deras ansvar är att driva och utveckla sina respektive 
sortiment och min roll är att coacha dem i deras arbete. De arbetar med att 
utveckla olika former av marknadsaktiviteter för att driva försäljningen på 
existerande sortiment. Det gäller marknadsföringsaktiviteter både i media och 
butik, till exempel utomhusreklam, TV-reklam och butikskampanjer. De är också 
ansvariga för att ta fram nya produkter, koncept och sortiment och de arbetar 
som projektledare i produktutvecklingsprojekt i tätt samarbete med mig. 
 - Anette, Marknadschef på Skånemejerier 
 
Anna Oliw, 34 år gammal, har arbetat på Skånemejerier sedan 2006 inom produktutveckling. 
Tidigare studerade Anna på Kungliga tekniska högskolan. Idag är Anna R&D Manager på 
Skånemejerier och nedan citat beskriver övergripande Annas nuvarande arbetsuppgifter:  
 
“Jag är ansvarig för vår produktutvecklingsavdelning. Vårt ansvar är att ta fram 
nya produkter, ta fram nya recept och hur man ska köra dem och sen 
implementera de i produktion. Det är väl del ett, del två är att vi ska förbättra 
befintliga produkter. Ändra recepten, till exempel bli krämigare eller bättre smak 
och så.” - Anna Oliw, R&D manager på Skånemejerier  
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4.1.4 Wapnö  
Vision: ”Idag bättre än igår på ett uthålligt sätt”  
(Sveriges Lantbruksuniversitet, u.å.) 
 
Wapnö bedriver sin verksamhet på Vapnö Gods i Halmstad Kommun, Halland, vilket sedan 
1300-talet är ett av Sveriges främsta gods (Wapnö AB, u.å., A). Mejeriprodukterna som 
produceras på gården är mjölk, filmjölk, grädde, gräddfil, yoghurt, matyoghurt, smör och 
färskost (Wapnö AB, u.å., B). 
 
Wapnö gård står för värdeorden närhet, öppenhet och färskhet, och producerar mjölk från 
gårdens egna kor. Enligt Wapnös hemsida är de i Sverige ensamma med möjligheten att 
själva genomföra hela produktionen på gården vilket de själva kallar för Härproducerat. 
Härproducerat står för att råvaran finns där förädlingen sker och att hela produktionen därmed 
sker i ett och samma företag, vilket är fallet på Wapnö Gård. (Wapnö AB, u.å., C) Wapnö 
själva beskriver sin verksamhet som ett modernt lantbruksföretag med förädling från jord till 
bord och Wapnö gård välkomnar konsumenter att besöka gården för att ta del av hur deras 
verksamhet fungerar (Wapnö AB, u.å., D; Wapnö AB, 2011). Varumärket Härproducerat är 
varumärkesskyddat och får endast användas efter tillstånd från Wapnö AB (Wapnö AB, 
2011). 
 
Wapnö AB har 63 anställda och har producerat mejeriprodukter sedan 1998 (allabolag.se, 
2015, D). År 2013 omsatte företaget cirka 109 miljoner kronor (allabolag.se, 2015, D). Utöver 
mejeri arbetar Wapnö även med lantbruk och köttproduktion, samt bedriver gårdshotell, 
restaurang och saluhall. Wapnö själva beskriver sina framgångsfaktorer genom djurmiljö, 
öppenhet, kundkontakt, bra produkter, förändringsförmåga och det lilla företaget  
(Sveriges Lantbruksuniversitet, u.å.). 
 
Affärsidé: ”Wapnö ger dig färskhet, närhet och öppenhet”  
(Sveriges Lantbruksuniversitet, u.å.) 
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Lennart Bengtsson är 65 år gammal och har arbetat som VD på Wapnö i över 20 år. Tidigare 
har Lennart arbetat på lantbruksuniversitetet i Uppsala som Egendomsförvaltare. Lennart 
innehar utöver VD-positionen även positionen som marknad- och pressansvarig. 
 
Jag har naturligtvis en kontrollerande och uppföljande uppgift. Det är ju en viktig 
del. Sen gör man ju också saker handgripligen, det måste man i småföretag göra. 
[---] Vi har ju hela kedjan från odling till matbordet så på det sättet är det en 
fantastiskt intressant kedja. Så det finns alltid något. Men jag brukar säga såhär 
att jag jobbar med de fem procenten. Vi ska vara 95 procent bra och sen är det 
fem procent som det ska utvecklas, och där är jag inom alla områden.  
- Lennart, VD Wapnö 
4.2 Mejerimarknaden i Sverige 
För att kunna förstå aktörernas agerande på mejerimarknaden är det av vikt att förstå 
marknadens struktur och karakteristiska drag. Mejerimarknaden har varit under stor 
utveckling de senaste åren vilket vi beskriver här nedan.  
 
Vi kan se en minskning i antalet mjölkkor i Sverige, år 2014 räknades mjölkkor till 344 000 
kor vilket kan jämföras med 417 000 mjölkkor år 2002. Minskningen kan delvis förklaras 
genom att jordbruket effektiviserats och där med en ökning av mjölkproduktionen per ko. 
Denna effektivisering har lett till strukturomvandling på marknaden då små företagen lagts 
ner i takt med att lönsamheten gått ner; år 2005 fanns det i Sverige cirka 8500 företag med 
mjölkkor och i år återfinns det 4356 företag. (Jordbruksverket, 2015; Lantbrukarnas 
riksförbund, u.å.; Jordbruksverket, 2012, B) 
 
Den svenska mejeriindustrin har under tidigare år varit skyddad från utländsk konkurrens men 
under tidigt 1990-tal avvecklades det svenska jordbruksskyddet och under denna tid rådde det 
överskottsproduktion i Europa. Med denna avreglering mötte således de svenska 
mejeriföretagen ökad konkurrens på en marknad som tidigare varit skyddad. Avvecklingen 
ledde inte bara till ökad import och export utan resulterade även i rationalisering där många 
mjölkleverantörer och mejerier lades ner. Marknaden som under skyddet från utländsk 
konkurrens inte karakteriserades av konkurrens företagen emellan, började nu komma in på 
varandras marknad och priskrig var ett faktum. (Nationalencyklopedin, 2015, C)  
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Idag ser vi till exempel att Skånemejerier ägs av det franska familjeföretaget Lactalis och Arla 
har sin ledning i Danmark och ägs av mjölkbönder i Sverige, Danmark, Storbritannien, 
Belgien, Luxemburg och Belgien. Denna internationalisering och utländskt ägande är inget 
som är speciellt för just mejerimarknaden utan syns i hela livsmedelsbranschen. (Holm, 2012) 
I figur 4 kan vi se att Arla dominerar marknaden vad gäller mjölkinvägningen sett till 2010 
års siffror då de står för 64 procent av den totala mjölkinvägningen.  
 
Figur 4 Svenska mejeriföretagens andel av mjölkinvägningen 2010 (Jordbruksverket, 2012, B) 
 
På senare tid har även egna märkesvaror, EMV, dykt upp på hyllan ute i butikerna. Vi kan till 
exempel se Garant som är Axfoods egna märkesvara, Favorit som är Bergendahls och även 
ICA och Coop har sina egna märkesvaror. De egna märkesvarorna lämnar spår efter sig i 
försäljningssiffrorna, hos Willys står till exempel Axfoods varumärke Garant för 20 procent 
av mjölkförsäljningen. De stora kedjornas egna märkesvaror pressar priserna på 
mejerimarknaden och deras uppkomst skapar en speciell situation på marknaden då de 
renodlade mejeriföretagen både blir leverantörer och konkurrenter.  
 
Att konkurrensen ökat på den svenska mejerimarknaden är något som samtliga respondenter i 
vår undersökning har märkt av, något som kan belysas av ett citat från Eva Strömbom, 
Innovation Director FDP på Arla: 
 
“Det är en bransch som har varit under en väldig förändring under en ganska 
lång tid och branschen skiljer sig beroende på om man tittar på ett svenskt eller 
ett globalt perspektiv. I och med att det har varit en så tydlig lokal och regional 
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uppdelning som suttit kvar väldigt länge eftersom man hanterar produkter med 
endast sju dagars hållbarhet ofta och förr i tiden klarade man endast av att frakta 
runt i närområdena vilket har inneburit lokala monopol. Men det monopolet är 
uppbrutet sedan många år men fortfarande lever mejerimarknaden i Sverige 
väldigt mycket kvar i detta. Speciellt när det gäller mjölken, till exempel ”jag 
dricker min Skåne-mjölk” eller ”jag dricker min Arla-mjölk” eller ”jag dricker 
min Norrmejerier-mjölk”, vilket ju är ganska speciellt för en kategori. Sen händer 
det mycket på marknaden, både vad gäller utveckling, det är en dynamisk 
marknad, det händer många olika saker, det kommer många produkter och det är 
ganska aktiva aktörer i segmentet.” - Eva, Innovation Director FDP på Arla 
 
Denna syn delar som sagt Eva med samtliga respondenter så som kollegan Karin Fredlund 
Fröjd, Concept Development Manager på Arla, Anette Nordgaard, Marknadschef på 
Skånemejerier och Aino Hökeberg, kategoriområdeschef på ICA. Trots att det, precis som 
Eva nämner, fortfarande är en traditionell marknad där konsumenterna än så länge är trogna 
till de lokala varumärkena kan vi se att det börjar bryta upp mellan regionerna inte minst 
bland hyllorna på butikernas mejeriavdelning. Ökad konkurrens leder till ett utökat utbud för 
konsumenterna och därmed ökade valfrihet att välja mellan olika varumärken i mejerihyllan, 
vilket Anette Nordgaard, Skånemejerier, beskriver som “nyttig konkurrens”. Aino Hökeberg 
på ICA tror även att denna förändring kan bero på att vi människor har blivit allt mer 
intresserade av mejeriprodukter, hon säger så här:  
 
“Mejeribranschen är ganska traditionell, kan man säga. Nu börjar det ju ändras 
vad vi gör men vad även vad aktörerna gör. Men det händer ganska långsamt och 
det har nästan varit en kolonialavdelning i butik, att konsumenterna går och 
handlar lite som robotar ‘åh jag tar den här yoghurten och den här mjölken’ och 
går ganska snabbt förbi och upplever att mejeri är ganska tråkig. Men nu har de 
börjat ändras och nu upplevs det lite mer inspirerande, mer innovativt och 
konsumenten kanske stannar fler sekunder och tittar på vad som finns och vill titta 
på hyllan och testa nya saker. Men det går långsamt, det händer inte jättesnabbt.” 
- Aino, Kategoriområdeschef på ICA 
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Beskrivningen av mejerimarknaden ovan, både från sekundärdata och primärdata, tyder på att 
mejerimarknaden har varit under stor utveckling och denna förändring börjar sätta sina spår 
både hos aktörerna och hos konsumenterna. 
4.3 Företagens agerande gällande trendspaning 
Samtliga företag som undersöktes i denna studie sa sig utföra någon typ av trendspaning, med 
undantag för Wapnö. I det stora hela har de företag som utför någon sorts trendspaning ett 
liknande tillvägagångssätt där de använder sig av många olika källor för att finna inspiration 
och idéer. Citatet nedan belyser till exempel ett av Skånemejeriers tillvägagångssätt för att 
finna trender, nämligen att köpa in research: 
 
“Vi tittar mycket på trender och gör trendanalyser och köper vi in research från 
olika typer av marknadsundersökningsföretag. [---] Baserat på denna information 
så tar vi fram idéer på produkter som vi skulle kunna lansera. [---] Ibland har 
man ett batteri av idéer som testar man av och det är det som testar bäst som 
slutligen lanseras.” - Anette, Marknadschef på Skånemejerier 
 
Andra källor vid trendspaning som företagen nämnde var att diskutera med externa aktörer så 
som sina leverantörer, se på andra kategorier, insamling av kundinsikter genom kundpaneler, 
fokusgrupper, kundträffar samt skickar ut undersökningar via mail. På ICA, som har en bred 
kunddatabas, görs trendspaningar även utifrån försäljnings- och kunddata menar Aino, 
Kategoriområdeschef på ICA. Flertalet beskriver att trender inom andra kategorier än mejeri 
spelar stor roll, hälsotrenden är en sådan övergripande trend inom flertalet kategorier som 
företagen på mejerimarknaden försöker bygga ett koncept kring. Bland annat beskriver Anette 
på Skånemejerier så här: 
 
“Ibland försöker vi hitta cross-idéer från någon annan kategori, [---]. Det vill 
säga hämta inspiration från andra kategorier och se vad det är vi kan agera på.” 
– Anette, Marknadschef på Skånemejerier 
 
Trendspaningen för företagen på mejerimarknaden är således en kontinuerlig process som de 
utför löpande genom att läsa trendpublikationer och bloggar, vara aktiv på sociala medier, se 
till vilka ord som konsumenterna söker efter på egna hemsidan och Google, studera vilka 
recept som är mest populära, resa och omge sig av personer som kan komma med värdefull 
information. Anette på Skånemejerier belyste till exempel att de, samband med lanseringen av 
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Lindahls kvarg, kontaktade bloggar på olika forum som sedan skrev om produkterna. Att 
involvera konsumenter i processen, och då framför allt den yngre delen av befolkningen, 
nämnde både Arla och Skånemejerier som en viktig del i trendspaningen. Anette och hennes 
kollega Anna på Skånemejerier förklarade att trender och livsstilar främst skapas bland 
ungdomar i åldern 15 till 30 år, så kallade Millennials. Anette nämner vidare att många 
trender skapas i olika subgrupper, där bland annat personer som är snabba med att införskaffa 
och testa det nya, så kallade early adopters, finns med och Anette säger så här: 
 
”Early adopters kan finnas i alla ålderskategorier, så de kan ju finnas även bland 
de som är 50, 60 år, men ofta är det en större andel bland dem som är unga. När 
man är ung är man ofta mer nyfiken och (har en) vilja att prova på nya saker.  
[---] Så därför så tror vi att det är viktigt att ha kontakt med unga målgrupper 
också för att fånga trender, vad som är nytt, hett och coolt.“  
– Anette, Marknadschef på Skånemejerier 
 
Anna nämner samtidigt utmaningen med att se till ungdomar och menar på att ungdomar 
ändrar sig väldigt snabbt och att det händer otroligt mycket just kring dem. Så att hänga med i 
ungdomarnas tempo ses som en stor utmaning enligt Anna. 
 
Karin, Concept Development Manager på Arla beskrev ett exempel på när de nyligen 
involverat ungdomar i en utvecklingsprocess, vilket var när de för tre år sedan bjöd in 300 
ungdomar till ett open innovation projekt, ett projekt med konsumenter som ska generera in- 
och utflöde av kunskap, där de pratade om ungdomars kvarg-konsumtion. Därefter utvecklade 
Arla olika koncept som nu funnits på marknaden i cirka ett år, där bland annat Arlas 
drickkvarg och Arlas milda kvarg ingår. Arla beskrev att konceptet går fantastiskt bra och att 
de driver hela marknaden med dessa två produkter inkluderade. 
 
Arla drar även nytta av sin globala ställning när de trendspanar och kan på så vis få 
inspiration även från andra delar av världen: 
 
”Vi har både ett globalt nätverk som vi jobbar tillsammans med som heter Arla 
Globalt med trendspaning. Och då tittar vi inte bara på Sverige utan då har vi 
hjälp med trendscouter som är ute i olika marknader, inte Arla-anställda 
överhuvudtaget utan vi kan använda ett externt företag som hjälper oss med det. 
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Och de skriver rapporter och skickar information om trender och spaning hela 
tiden.” - Eva, Innovation Director FDP på Arla  
 
Men att se bortom den svenska marknaden gällande trendspaning är både Arla, ICA och 
Skånemejerier eniga om att göra och ett land som nämnts av samtliga är England. Eva, 
Innovation Director FDP på Arla belyser att England är väldigt bra på ny introduktion och att 
det framför allt händer mycket i London, som därför är en intressant marknad. Maja, på ICA 
beskriver varför trendspaning i England är intressant att se till i nedan citat: 
 
”Det kan vara så till exempel att man ser något i England och de ligger några år 
före oss, de ligger alltid kanske två år före eller något.” 
– Maja, Teamchef för Innovation och Koncept på ICA 
 
Att se till England vad gäller trendspaning är av olika anledningar men både Eva och Maja 
menar på att England är ett land som ligger i framkant. Även Karin som är Concept 
Development Manager, innovationsavdelningen på Arla och som jobbar med att bevaka 
trender, nämnde England och belyste fördelen med att man i England är mycket för 
bekvämlighet och färdigmat och därav är de duktiga på smarta lösningar. Under intervjuerna 
var det inte endast England som kom på tal utan även Frankrike och USA där främst 
Kalifornien och Los Angeles nämndes. 
 
För Wapnö, som anser sig själv vara ett promilleföretag i detta, utförs det som tidigare nämnt 
ingen särskild trendspaning:  
 
“Men vi har inte någon särskild trendspaning. Och det kan man säga att det ingår 
i min uppgift då, att se vad det är som håller mest. Men samtidigt kan man inte 
ändra sig, vi har inte muskler, vi måste tro fast på det vi gör.”  
- Lennart, VD på Wapnö 
 
Vid framtagandet av den kvarg som Wapnö ska börja sälja har Lennart tillsammans med 
personal på Wapnö själva smakat sig fram till den slutgiltiga produkten då de som Lennart sa 
själva är Wapnö-kunder. Utöver detta har de låtit sina besökare på gården få provsmaka 
kvargen när de i samband med årets “kosläpp” även hade ett “kvarg-släpp”. Att kvargen ens 
blev verklighet hos Wapnö, en så lång tid efter övriga företags lansering av kvarg, är för att 
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kunder och distributörer efterfrågat detta i deras sortiment, samt då mjölkkonsumtionen 
minskar och konsumtionen av kvarg ökar. 
4.4 Företagens agerande gällande innovation  
Innovation är idag något som många företag arbetar med, inte minst företagen på 
mejerimarknaden där det återfinns innovationsavdelningar och innovationstitlar. För att förstå 
vad innovation är för våra respondenter bad vi dem förklara hur de arbetar och förhåller sig 
till innovation på företaget. 
 
“Innovation är jätteviktigt och det går från koncernchefen ner till de lokala 
enheterna. Dels så finns det koncerngemensamma mål på innovation, att vi ska 
sälja x andelar av vår omsättning [...] från innovation. Och sen så ser vi även 
innovation som ett sätt att driva mer mjölk, alltså att driva mer mjölkförsäljning, 
[---]Innovation är även ett sätt att skapa mervärde naturligtvis, både till 
konsument och till företag. Så innovation är jätteviktigt.”  
- Eva, Innovation Director FDP på Arla  
 
Kollegan Karin, Concept Development Manager, innovationsavdelningen på Arla berättar att 
de har som målsättning att tio procent av omsättningen ska komma från nya innovationer, och 
instämmer där med att innovation är viktigt. Att innovation kommer uppifrån är någon som 
Anette, Marknadschef och Anna, R&D Manager på Skånemejerier även påpekar då de båda 
beskriver företagets VD som innovativ och drivande:  
 
“Innovation är jätteviktigt, det är det som driver företaget. Och som sagt är vår 
VD väldigt innovativ så han har väldigt mycket fokus på det. Och det är såklart 
jätteroligt för min avdelning.” - Anna, R&D manager på Skånemejerier 
 
Vi kan även se att ICA, som skiljer sig från de andra företagen i denna undersökning då de är 
en dagligvaruhandel, satsar på innovation och ser sitt innovationsteam som något unikt för 
den typ av bolag som ICA är. Maja, som arbetar som Teamchef för Innovation och Koncept 
på ICA, berättar vidare att de vill ta nästa steg gällande innovation när det kommer till deras 
egna märkesvaror. Att vara innovativ och drivande är något som kräver resurser och samtliga 
företag menar på att de kan vara innovativa och drivande i det som ligger inom deras 
fokusområden:  
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“Som med hälsa till exempel, med ekologiskt och hållbarhet det tycker vi är 
viktigt så där kan vi absolut tänka oss att vara drivande och ta en position, men 
det kanske finns andra områden där vi inte tycker det är lika viktigt.” 
– Maja, Teamchef för Innovation och Koncept på ICA  
 
Lennart på Wapnö är inne på samma spår som Maja, och menar att begränsningen ligger i att 
hålla sig till sitt koncept, som i Wapnös fall är Härproducerat. I ett tidigare citat nämnde 
Lennart just detta, att de verkligen måste tro på vad de gör och med detta blir tillväxtstrategin 
istället att förädla upp produkterna till ett högre värde. Lennart berättar vidare att han själv 
inte har någon hållning till innovation: 
 
“Det är ett otroligt stort modeord, alla skickar ut innovation”  
- Lennart, VD på Wapnö 
 
Samtidigt berättar Lennart att de har arbetat med närproducerat sedan 1998 och att det var 
Wapnö som för 18 år sedan startade betessläpp, något som idag återfinns på flera gårdar i 
Sverige. Lennart anser även att Wapnö är marknadsledare i mycket, och främst då 
konsumenttrender och miljö och även här var de först med att prata om koncepten “från jord 
till bord” som han nu menar på att alla tar efter. Citatet nedan belyser Wapnös koncept: 
 
“Närproducerat började vi med första april 1998 när vi startade och sen kom 
alla. Jag tror jag har sagt så här att när hela världen blev närproducerat då 
skapade vi något annat och då blev Härproducerat, där vi verkligen har förädling 
på samma plats” - Lennart, VD på Wapnö 
 
Innovation är således ett brett begrepp och precis som Aino och Anna beskriver i citaten 
nedan, behöver innovation inte endast beröra en helt ny produkt utan det kan till exempel röra 
sig om nya aktiviteter och koncept, men även om en ny förpackning, som i Skånemejeriers 
fall nedan. 
 
“Innovation för mig är någonting som är nytt på något sätt, antingen en helt ny 
produkt men det kan också vara ett nytt sätt att konsumera produkt eller nytt sätt 
att paketera en produkt kan man säga. Någon del är innovativt.” 
- Aino, Kategoriområdeschef på ICA 
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Innovation här på Skånemejerier är väl att ta fram en helt ny produkt med nya 
egenskaper, eller en helt ny förpackning. Ett helt nytt användningsområde.” 
- Anna, R&D Manager på Skånemejerier 
 
Anette på Skånemejerier förklarar att det är viktigt att nya produkter som lanseras tillför 
någonting till kategorin så att det inte bara är en till produkt av vad som redan finns på 
marknaden: 
 
“På riksplanet konkurrerar vi med Arla, Valio, Norrmejerier och så vidare och då 
ställs det krav på att våra produkter verkligen tillför någonting så att det inte bara 
är en ‘me-too-produkt’, att de tillför något i kategorin.”  
- Anette Nordgaard, marknadschef på Skånemejerier 
 
Ett exempel som Anette nämner är när Skånemejerier för ett år sedan, år 2014, lanserade en 
flytande crème fraiche. Med en ny typ av förpackning kan konsumenten enkelt hälla crème 
fraichen istället för att behöva använda en sked för att få ut innehållet ur förpackningen, vilket 
underlättar användandet. 
 
“Vi försöker utgå från konsumenternas behov när vi lanserar nya produkter. Men 
ibland kan det vara ett nytt användningstillfälle, som man som konsument inte 
tänkt på eller en ny mer praktisk förpackning. Då kan det handla om att lära upp, 
ändra ett existerande konsumtionsmönster. Som exempel kan jag nämna vår 
nylanserade produkt Flytande crème fraiche. Det är ju en ny produkt så där 
handlar det lite om att lära konsumenterna ett nytt beteende istället för att ta en 
klick crème fraiche i en burk så kan du hälla. Crème fraiche är ju inte nytt i sig 
däremot är det ny form, en ny förpackningsform så där har det kanske varit lite 
att lära konsumenterna ett nytt sätt.” - Anette, Marknadschef på Skånemejerier 
 
Anette beskriver att de var tvungna att lära upp konsumenterna att hälla crème fraichen istället 
för att ta med sked som förut. Att lära konsumenterna ett visst beteende är även något som 
Aino, Kategoriområdeschef på ICA menar på att de har fått göra. Att lära upp ett beteende är 
en förutsättning för att lyckas vid lansering av något nytt för konsumenten på marknaden, 
vilket bland annat är något som diskuteras vidare under nästa avsnitt 4.5 Företagets agerande 
gällande trender. 
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4.5 Företagens agerande gällande trender 
Att vara innovativ handlar om, som företagen själva beskriver det, att ta fram en ny produkt 
eller ett nytt användningsområde för produkten. En trend däremot, kan vara ett resultat av en 
innovation från ett företag, men även något som skapas utanför företagen och något som 
företagen istället reagerar på. Ett exempel på en trend som skapats av företag på 
mejerimarknaden är kaffe latte-trenden som på 2000-talet skapades med syfte att öka 
mjölkkonsumtionen genom att blanda ut kaffet med mjölk. Karin Fredlund Fröjd på Arla 
beskriver trenden: 
 
“När jag gick på gymnasiet så var det kaffe latte-trenden och den drevs väldigt 
hårt av mejeriföretagen i Sverige. Det var inte samma konkurrenssituation då 
utan man samarbetade mycket mer inom mejeriföretagen [---]. Idag går en 
väldigt stor andel av dryckesmjölken till kaffet och så var det inte förr, innan man 
skapade kaffe latte-trenden och tog den från Frankrike. Och det var helt medvetet 
mejeriföretagen i Sverige som gjorde detta. 
- Karin, Concept Development Manager på Arla 
 
Att skapa trender är dock något som Karin menar på att de idag är mer återhållsamma med, 
och framför allt så är det dyrt att vara först på grund av marknadsföring, vilket Anette på 
Skånemejerier håller med om. Dock är ingen av dem främmande för att ligga i framkant vad 
gäller förändringar i samhället och försöker anpassa sig till en trend bland en liten grupp 
människor och göra den till en generell trend så att hela Sverige får ta del av den.  
 
“Förr så gjorde man nog mer så, idag så är det lite för dyrt helt enkelt tror jag, 
att skapa trender. [---] Men nej jag skulle inte säga, vi skapar inte 
konsumentbeteende, däremot kanske vi hittar bubblande trender som är liksom 
trender utomlands, eller på Södermalm, och sen försöker man göra de allmänna, 
generella och tillgängliga för alla i hela Sverige. Vi brukar säga att vår 
målsättning är att våra produkter ska stå på hyllan när trenden blir verklighet i 
hela Sverige.” 
- Karin, Concept Development Manager på Arla 
 
“Att skapa en helt ny trend från grunden kräver jättemycket marknadsföring för 
att påverka ett helt beteende. Och det är jättesvårt. Så snarare att försöka haka på 
och hitta om där finns några underliggande trender som vi kan haka på.”  
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- Anette, Marknadschef på Skånemejerier 
 
En trend som samtliga företag i studien har tagit efter är hälsotrenden som har resulterat i 
proteinberikade produkter och kvarg. Kvarg är nämligen något som alla respondenter har tagit 
efter, då de såg att försäljningen av till exempel proteinbars och träningsprodukter i andra 
kategorier ökat. Men när det gäller trender belyser både Anette på Skånemejerier och Maja på 
ICA vikten av att ligga rätt i tiden. Anette berättar hur kvarg blev verklighet för deras 
dotterföretag Lindahls genom ett rent sammanträffande då det var en leverantör som 
presenterade kvargprodukterna för en inköpare på Lindahls. Dessa produkter var då stora i 
Tyskland och Lindahls tog in produkterna som lanserades på den svenska marknaden helt i 
rätt tid då proteinet började bli hett.  
 
“Kvargen till exempel hakade vi ju på en trend för det fanns redan på marknaden. 
Men det var en chansning när vi tog in den. Ibland ska man bara ha fullträff och 
ligga helt rätt i tiden.  Vi hade ju lanserat en typ av kvarg för ca tio år sedan och 
då blev det en flopp.” - Anette, Marknadschef på Skånemejerier 
 
Att ta efter träningstrenden i produktsortimentet är som sagt inte Skånemejerier ensamma om 
utan även Arla, ICA och Wapnö har i sitt sortiment produkter som är influerade av 
träningstrenden. Samtliga belyser även i samband med trender att det är viktigt att se till 
konsumentbehov. 
 
“Det är svårt att säga att det är företagen som driver på (trender) för så pass stor 
påverkan har inte företagen. Om det är något som inte känns som att det ligger 
rätt i tiden för konsumenterna så går det inte att lyckas, det går liksom inte att 
träna på en trend. - Eva, Innovation Director FDP på Arla  
 
Anette, Marknadschef på Skånemejerier har samma syn som Eva och menar på att det inte är 
lönt att lansera om det inte finns ett konsumentbehov. Respondenterna menar istället på att de 
drar nytta, precis som vi tidigare beskrivit i kapitlet, av de små grupper av medvetna 
människor, early adopters, som finns och spelar på den än så länge underliggande trenden. De 
genomför open-innovations eller tar hjälp av kundpaneler för att utveckla trenden till koncept 
och produkter.  
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ICA som är en stor aktör och som tidigare nämnt har lite andra förutsättningar på marknaden 
jämfört med Arla, Skånemejerier och Wapnö, anser dock att de har möjlighet att själva skapa 
trender och på så vis driva marknaden.  
 
“Sen som ICA, vi är ju en ganska stor aktör, så kan vi ju också skapa trender 
själva. Så om vi tror mycket på någonting så kan vi ju driva marknaden själva 
också.” - Aino, Kategoriområdeschef på ICA 
 
Aino menar att de antingen kan skapa trender själva genom sina egna märkesvaror och butiker 
eller så kan de arbeta tillsammans med sina leverantörer för att ta fram initiativ. Att lära upp 
konsumenterna är därför inte heller något som är främmande för ICA, utan Aino, menar på att 
det händer hela tiden.  Till sin hjälp har ICA bland annat sin tidning Buffé som är Sveriges 
största mattidning samt möjligheten att kommunicera ut sitt budskap i sina drygt 1300 butiker 
i Sverige. Dock är det inte säkert att det alltid går att lära konsumenten även om ICA har goda 
förutsättningar för det. Det kan helt enkelt bero på att marknaden inte är mogen för det vilket 
även var fallet för Skånemejerier när de lanserade sin kvarg för tio år sedan som beskrevs 
ovan. 
“Vi har märkt att det kan vara rätt svårt att lära kunden ett nytt beteende. Vi har 
jobbat mycket med olika typer av måltidslösningar där kanske kunden inte riktigt 
var mogen för det.” - Maja, Teamchef för Innovation och Koncept på ICA 
4.5 Företagens agerande gällande risktagande 
Ett kännetecken på huruvida ett företag kan anses agera reaktivt eller proaktivt är bland annat 
huruvida företaget är benäget till att ta risker eller inte. Ett företag som agerar proaktivt är 
benäget till att ta risker och därmed tillåta misslyckande för att ha chans att lyckas. 
 
Företagen på mejerimarknaden är olika riskbenägna och har även varierade syn på vad som 
anses vara en risk och hur de förhåller sig till dessa. Skånemejerier som arbetar mycket med 
innovation, delvis på grund av sin innovativa och drivande VD, är villiga att ta risker och 
beskriver sig själva som riskbenägna: 
 
“Ganska stora risktaganden ändå, vi har en VD som är rätt risktagande. Det 
beror nog mycket på ledningen, hur riskbenägen ledningen är. Vi testar mycket 
men ibland så är det inte alltid hängslen och livrem överallt utan ibland så kan vi 
tycka det är okej att lansera produkter utan att smaktesta. [---] Beroende på hur 
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stor risken är, är det något som kräver stor investering så måste vi testa men är 
det mindre produkter så kan vi släppa igenom utan att ha (låtit konsumenterna) 
smaktestat det” - Anette, Marknadschef på Skånemejerier 
 
Samtidigt är Skånemejerier, tillsammans med övriga företag väldigt måna om konsumenterna 
och tar hänsyn till och hjälp av dem inför lanseringar. Det kan röra sig om att få insikter om 
en ny produkt, ett koncept, en ny design eller en ny idé. Samtliga företag samlar in 
konsumentinsikter, dels via kvantitativa, men även genom kvalitativa undersökningar.  
 
“Man kan undersöka på två olika sätt; kvalitativt eller kvantitativt. Kvalitativa 
undersökningar är med färre respondenter, sex till tio personer, som diskuterar 
ett ämne på djupet, till exempel för och nackdelar med ett koncept eller en design. 
Dessa gruppdiskussioner leds av en moderator från ett undersökningsföretag. På 
dessa gruppdiskussioner får man konsumenternas olika infallsvinklar på en 
produkt, ett koncept eller en kommunikationsidé. Och sen kan vi agera på det 
[---] och anpassa utifrån gruppens input.  Vid kvantitativa undersökningar 
kryssar respondenterna i olika alternativa svar på ett frågeformulär. Det är då 
oftast ett stort antal respondenter 100 till 1000 personer för att kunna kvantifiera 
ett intresse för en produkt, till exempel 70 procent var intresserade av konceptet. 
Kvalitativa undersökningar består främst av fokusgruppintervjuer då ett antal 
konsumenter träffas i grupp och diskuterar en produkt eller ett koncept.” 
- Anette, Marknadschef på Skånemejerier. 
 
Karin, Concept Development Manager på Arla beskriver deras tillvägagångsätt på liknande 
vis där ett koncept först tas fram efter mycket research, detta koncept testas sedan både 
kvalitativt i fokusgrupper och kvantitativt, därefter gör dem ett business case. Konceptet ska 
sedan provköras, och först när de har en jättebra produkt presenteras den för handeln. Detta 
tillvägagångssätt har resulterat i att handeln nästan aldrig har sagt nej till en lansering. Wapnö 
resonerar lite annorlunda jämfört med övriga företag i studien då de inte använder sig av 
externa undersökningsföretag. Lennart, VD på Wapnö, förklarar att de delvis ser sig själva 
som konsumenter och testar därför produkterna på sig själva. Vid årets betessläpp passade de 
dock på att låta sina besökare få smaktesta deras kvarg som ska lanseras: 
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“Vi har ingen panel, utan panelen är dem som, ja till exempel betessläppen då 
hade vi ju också kvargsläpp och då fick (besökarna) smaka av kvargen och lämna 
synpunkter på det och så har vi sammanställt det.”  
- Lennart Bengtsson, VD på Wapnö 
 
Men både Lennart och Maja, Teamchef för Innovation menar på att det alltid är en risk att 
utveckla nya produkter.  
 
“Det är klart att det alltid är en risk med att utveckla nya produkter och särskilt 
att utveckla en produkt på ett så tidigt stadie och lansera.”  
- Maja, Teamchef för Innovation och Koncept 
 
Risken ligger i att det krävs en hel del resurser, både pengar och kraft, att marknadsföra och 
vara först ute, sen finns det även en risk att behöver ta bort produkter som man har lagt ner 
utvecklingskostnader på. Men att vara först ute är något som Anna belyser som viktigt och då 
tillkommer en del risker i det.  
 
“Jag tror att vi är väldigt risktagande, det är nästan viktigast. Vi måste vara 
väldigt snabba och ska man vara väldigt snabb måste man även ta risker. Och det 
gör vi nästan jämt skulle jag säga.” - Anna, R&D Manager på Skånemejerier 
 
Även Eva, Innovation Director FDP på Arla, berättar att de har en ambition att vara först med 
nya produkter, men säger samtidigt att det är svårt i svensk dagligvaruhandel då man har 
väldigt kort levnadstid om det inte går bra i butikshyllorna. Eva anser samtidigt att det är svårt 
att komma ikapp en annan aktör om de tagit en intressant position tidigare än dem.  
 
Lennart på Wapnö har en annan syn på att vara först och ser svårigheter med att komma med 
en helt ny produkt.  
 
“Nej jag tror vi är, vi har svårt, en ny produkt helt och hållet från oss, den tror 
jag är lite svår. Utan vi är lite ”efterapa” men vi har ett bättre koncept, alltså 
inom mejeridelen.” - Lennart, VD på Wapnö 
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Kvargen som nu funnits en längre tid på mejerimarknaden kommer Wapnö lansera inom en 
snar framtid. De har sedan en tid märkt att deras kunder efterfrågar kvarg från deras 
sortiment, även deras återförsäljare har sagt att de måste komma med något nytt. Lennart 
berättar att de har haft svårigheter med utrustningen då de behöver en liten utrustning till 
deras gård. Han belyser även att det är viktigt för dem att hålla sig till sitt fokusområde, något 
som även Eva, Innovation Director FDP på Arla instämmer i och menar på att de väljer bort 
trender som ligger utanför fokusområdet. I Wapnö Allehanda, Wapnös egna tidning, 
informerar Wapnö om deras nyhet kvarg, och belyser där att inget annat mejeri kan ha så unik 
kvarg som dem då 100 procent av råvaran och förädlingen sker på en och samma plats och är 
således inte importerad som de flesta andra kvarger är. (Wapnö, 2015; Jordbruksaktuellt, 
2014) 
 
“För vi har egentligen sagt att vi inte ska ge oss på det men vi har varit tvungna 
att förflytta oss mot kvarg och mot de här produkterna. Och laktosfritt, där 
kommer också produkter. Men det är ändå så att du förändrar råvaran och det 
har vi ju sagt att vi ska avstå ifrån från början. 
- Lennart, VD på Wapnö 
 
En annan respondent som även belyser vikten av att inte komma med en exakt likadan 
produkt är Anette som vi nämnde tidigare i kapitlet i samband med lanseringen av den 
flytande crème fraichen. Det går alltså inte att komma med en “me-too-produkt” utan man 
måste antingen komma med en helt ny produkt, koncept eller som Lennart belyste, komma 
med något unikt eller annorlunda. Anna, R&D Manager på Skånemejerier upplever dock en 
svårighet med detta, då hon ibland känner att de arbetar parallellt med sina konkurrenter, de 
utvecklar snarlika produkter samtidig vilket resulterar i att de lanserar produkterna precis lite 
innan eller lite efter konkurrenterna. Något som inte verkar underlätta detta är det gate-
systemet, så kallade ECR-tidsfönster, som finns inom den svenska dagligvarubranschen. 
Detta system ger rekommendationer för antalet revideringstillfällen; lansering eller utfasning 
av produkter i butikshyllan. Systemet är alltså något som aktörerna måste förhålla sig till då 
det inom mejeri erbjuds tre fönster för lansering och utfasning. (ECR Sverige, 2015)  
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5 Analys 
 
I följande kapitel analyseras den insamlade empirin utifrån de teorier som presenterats och 
diskuterats tidigare i teorikapitlet. För att underlätta för läsaren följer analyskapitlet samma 
struktur som empirin där strukturen är hämtad från vår teoretiska referensram. Kapitlet 
avslutas med att presentera analysens resultat genom en utvidgning av vår teoretiska 
referensram.  
 
5.1 Analys av företagens agerande gällande trendspaning 
Som belystes i teorikapitlets första del är marknadsintelligensens åtta strategier till för att 
företagen som implementerar dem ska kunna upptäcka och agera på ouppfyllda behov och 
trender (Kotler, Keller, 2012). Marknadsintelligensens strategier innehåller olika typer av 
trendspaning, vilket är en viktig handling på den dynamiska marknad som idag råder för att 
kunna förutse framtida konsumentbehov (Kotler, Keller, 2012; Jaworski, Kohli, Sahay, 2000). 
Vi har undersökt och analyserat huruvida företagen på mejerimarknaden agerar utifrån fyra av 
marknadsintelligensens åtta strategier som undersökningsföretagen tagit upp, då dessa sedan 
leder oss in på det reaktiva och proaktiva beteende gentemot konsumenten som denna uppsats 
ämnar undersöka. Strategierna kan implementeras utan inbördes ordning men presenteras 
nedan med siffra för tydlighetens skull. 
 
1. En av marknadsintelligensens strategier är enligt Kotler och Keller (2012) att köpa in 
information från utomstående företag, vilket både Arla, ICA och Skånemejerier gör. Det 
handlar om trendspaning som köps in från bland annat marknadsundersökningsföretag för att 
tillgodose sig med trendrapporter. Dessa trendrapporter kan komma från både svenska och 
utländska företag. 
 
Att ta del av rapporter gällande trender kan ses som både ett reaktivt och ett proaktivt 
beteende och vilket av angreppssätten som bäst beskriver agerandet beror på i vilken 
omfattning dessa trendrapporter tas del av och analyseras. Så som vi uppfattat trendspaningen 
bland Arla, ICA och Skånemejerier så handlar det till största delen av att agera proaktivt, då 
företagen tittar på vad som är trendigt i England och USA, för att på så vis få inspiration till 
nya produkter eller nya typer av befintliga produkter. Om företagen vid en lansering av dessa 
produkter i Sverige är först på marknaden skulle detta innebära att företaget skulle ses som 
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marknadsdrivare då de för in en ny produkt eller ett nytt koncept till Sverige. Kumar, Scheer 
och Kotler (2000) anser att marknadsdrivare ser bortom de existerande marknadskunskaperna 
för att finna inspiration och innovationer, något som vi anser att företagen gör i sin 
trendspaning när de ser till andra länder.   
 
Ett reaktivt beteende i detta ämne skulle snarare innebära att trendspaningen ledde till att 
lansera redan befintliga produkter som lanserats av annat företag i Sverige. (Kumar, Scheer, 
Kotler, 2000). Wapnö som hävdar att de inte utför någon trendspaning i större utsträckning 
kan anses agerar reaktivt. Wapnö hävdar att de inte har muskler till att skapa något nytt som 
inte redan finns, då de är ett relativt litet företag med begränsade resurser. Kvarg till exempel 
är något som Wapnö nu ska lansera då de ser en minskning i mjölkkonsumtionen samtidigt 
som de ser en ökad efterfrågan av kvarg bland Wapnös kunder. Att Wapnö tar efter en trend 
för att de känner sig tvungna innebär att de agerar reaktivt då trendspaningen, eller i detta fall 
sondering av marknaden, leder till att lansera en redan befintlig och populär produkt. 
 
2. Kotler och Kellers (2012) strategi gällande att motivera mellanhänder till att förmedla 
vidare viktig intelligens är något som samtliga företag i undersökningen i olika utsträckning 
utför. Mellanhänder i mejeriföretagens fall är delvis de olika mjölk-distributörerna i Sverige 
där bland annat ICA-butikerna ingår och mejeriföretagen diskuterar med butiksägare och 
butikspersonal för att ta reda på vad det säljs mycket av och hur distributörerna ser på 
konsumentbehoven och framtiden. 
 
Att på detta vis ta del av information gällande trender och hur marknaden ser ut kan främst 
analyseras utifrån ett reaktivt agerande gentemot konsumenten, då det handlar om att ta reda 
på hur läget är idag och hur konsumenterna handlar idag, och därmed inte förutse framtida 
beteende. Dock kan information gällande agerande idag leda till utökad information om 
förändringar i konsumentens beteende vilket i sin tur skulle kunna leda till att företaget får en 
idé om ett nytt koncept eller en ny variant av en produkt, och därmed agerar proaktivt. 
 
ICA i sin tur belyser att de i sin trendspaning inkluderar samtal med leverantörer, vilka bland 
annat är Arla, Skånemejerier och Wapnö. ICA beskriver att de försöker driva marknaden både 
tillsammans med sina leverantörer och genom sina egna märkesvaror, vilket visar på att de vill 
vara marknadsdrivare i samarbete med sina leverantörer. Att bjuda in flera aktörer, i detta fall 
mellanhänder, är något som även Kumar, Scheer och Kotler (2000) råder företag till att göra 
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då de anser att företag bör använda flera vägar för att nå kreativa och innovativa idéer. 
Marknadsdrivande företag bör därför försöka omge sig av visionärer som ser möjligheter som 
ingen annan ser. 
 
3. Samtliga företag i vår undersökning använder, i olika utsträckning, konsumenter till hjälp 
vid framtagandet av nya produkter, vilket är i linje med marknadsintelligensens strategi “sätta 
ihop rådgivande kundpanel” (Kotler, Keller, 2012). Wapnö använder främst personalen på 
företaget som testpersoner då de själva konsumerar produkten. Vidare delar de ut smakprov 
av nya lanseringar till besökare på deras gård och samlar i samband med detta in synpunkter.  
 
Arla, ICA och Skånemejerier beskriver att de gör kvalitativa och kvantitativa undersökningar 
då de rekryterar kundpaneler och fokusgrupper, anordnar kundträffar samt skickar ut 
undersökningar via mail. Att samla in information från, och vara lyhörd gentemot, marknaden 
är en grundsten för ett marknadsdrivet företag. Chen, Li och Evans (2012) menar på att ett 
marknadsdrivet företag ska vara interaktions-orienterat för att på så vis generera kundvärde 
till kunden och bilda sig en förståelse av marknaden, något som vi anser företagen är. 
Beroende på vad mejeriföretagen gör med informationen de får in vid sina kvalitativa och 
kvantitativa undersökningar kan de antingen karakteriseras som ett marknadsdrivet företag 
eller karakteriseras som marknadsdrivare. 
 
Att företagen i stor utsträckning lyssnar på kunden, involverar dem och anpassar sig till dem, 
kan vid en första anblick ses som ett reaktivt angreppssätt. Efter att ha studerat och granskat 
beteendet anser vi dock att företagen i stor utsträckning är proaktiva i sin trendspaning då de 
försöka komma med något unikt och säger själva att det är svårt att komma med en exakt 
likadan produkt som redan finns på marknaden. Ett exempel på en kvalitativ undersökning 
som tas upp i empirin är open innovation där ungdomar bjuds in för att hjälpa företag att 
förstå vad ungdomar vill ha och hur de vill använda produkterna. Open innovation visar på ett 
proaktivt beteende då aktörernas motiv i detta fall var att förstå konsumtionsmönster och 
finna nya användningsområden eller förpackningar. Att anordna open innovations resulterade 
i detta fall i nya användningsområden för produkten kvarg och företagets agerande innebär i 
denna situation att de kan ses som marknadsdrivare.  
 
En utmaning i att studera och ta hjälp från ungdomar är dock att ungdomar snabbt ändrar sig, 
och det är svårt att hänga med i deras tempo. Det gäller därför för företagen att analysera 
Visa vägen eller följa efter? 62	  
kritiskt; att veta vilka trender som är av vikt och där med är att satsa på, vilket kan försvåra 
möjligheten att agera proaktivt då ett annat företag kan hinna före med innovativa produkter. 
 
4. Att läsa publika bloggar, studera information via sociala medier och andra forum på 
Internet är även det något som samtliga företag i olika utsträckning nämnt att de gör. Vidare 
är företagen även själva aktiva på sociala medier för att skapa en tvåvägs-kommunikation. 
Dessa aktiviteter är enligt Kotler och Keller (2012) en del av en strategi i 
marknadsintelligensen. 
 
Att hålla sig uppdaterad på sociala medier är mycket viktigt för att snabbt kunna reagera och 
agera, vilket är en förutsättning för ett proaktiv, men även ett reaktivt, agerande. Internet är en 
mycket bred informationskälla där information om både nutid och framtid kan utläsas. 
Beroende på hur man agerar ute på Internet och hur informationen från de olika Internetkällor 
tas in och analyseras kan det bidra till både att följa upp en befintlig trend, och därmed agera 
reaktivt, eller fånga och följa upp en underliggande trend och lansera produkter inom denna 
inriktning för att därmed agera proaktivt.  
 
Ett exempel på när sociala medier använts på ett proaktivt sätt är när Skånemejeriers 
dotterbolag Lindahls skulle lansera Lindahls kvarg och använde sig av befintliga bloggar på 
olika forum som marknadsföringskanal. Detta agerande visar på att företaget redan innan sett 
ut aktuella bloggar som bäst lämpade sig för att marknadsföra produkten till rätt målgrupp. 
Rätt bloggar började då skriva om produkterna vid rätt tillfälle och intresset spreds snabbt. Ett 
annat exempel på ett proaktivt agerande gällande information från Internet är att använda sig 
av verktyg så som Google Analytics för att ta reda på vilka ord konsumenterna söker på, både 
på Internet och företagets hemsida. Genom detta kan företaget bland annat ta reda på behov 
som konsumenterna har, men som ännu inte är uppfyllda, så kallade latenta behov. (Kotler, 
Keller, 2012) 
5.2 Analys av företagens agerande gällande innovation 
Att som företag vara marknadsdrivare innebär i stora drag enligt forskarna Jaworski, Kohli 
och Sahay (2000) att företaget försöker påverka marknadsstrukturen och de olika aktörernas 
beteende för att på så vis förbättra sitt konkurrensläge. För att kunna agera som 
marknadsdrivare krävs det bland annat att företagen agerar proaktivt och således engagerar 
sig i innovation samt tillåter misslyckanden och risker (Kumar, Scheer, Kotler, 2000; Miller, 
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1987). Företagens syn på risktagande analyseras under avsnitt 5.4 Analys av företagens 
agerande gällande risk. Innovation i detta sammanhang innebär inte endast att ta fram en helt 
ny produkt utan som vi kan se på mejerimarknaden kan det röra sig om att lansera en ny 
innovativ förpackning, ett nytt användningsområde eller ny tillverkningsprocess. 
 
Enligt de flesta respondenter är innovation väldigt viktigt och är något som sprider sig från 
ledningen så som koncernchef och VD ner till de lokala enheterna. Vi har förstått att 
ledningen kan ha stor påverkan och influera sina medarbetare. Författarna Kumar, Scheer och 
Kotler (2000) ger i sin artikel ett råd som innefattar innovation och kreativitet; de menar på att 
det är av vikt att ha många vägar till kreativitet och innovation genom att bland annat låta 
anställda med olika bakgrunder och kunskaper mötas i diskussion. De manar vidare på att det 
inte alltid går att veta var i företaget och av vem nästa innovativa idé uppstår. Lanseringen av 
Lindahls, dotterbolag till Skånemejerier, kvargprodukter är ett sådant exempel där idén kom 
från Lindahls leverantör. 
 
Vi har även kunnat se att företagen engagerar sig i innovation genom att se till personalens 
titlar så som Innovation Director, Teamchef för Innovation och Koncept, samt då några av 
företagen har en hel avdelning för innovation. En fråga som är värd att ställa sig är huruvida 
företagen faktiskt arbetar med innovation och hur pass innovativa de verkligen är. En 
innovation ska ändra spelreglerna på marknaden vilket på ett eller annat vis kommer innebära 
att företaget som kom med innovationen kommer att behöva lära upp det nya beteendet som 
innovationen resulterar i. (Kumar, Scheer, Kotler, 2000) Två exempel från denna uppsats 
undersökning som tyder på att företag har fått lära upp ett visst beteende är Skånemejeriers 
lansering av Flytande crème fraiche då konsumenterna möttes av en helt ny förpackning, samt 
kaffe latte-trenden som mejeriföretagen i Sverige tillsammans drev för att lära konsumenterna 
att dricka mjölk i kaffet. Vi anser att dessa två sätt att agera har skapat “new to the world-
erbjudanden” vad gäller förpackning och koncept, vilket enligt Jaworski, Kohli och Sahay 
(2000) är en strategi som en marknadsdrivare kan nyttja för att indirekt försöka ändra 
konsumenternas beteende genom att skapa nya kundpreferenser. 
 
Wapnö kan vid första anblick anses agera reaktivt på marknaden, och då även gällande 
innovation; Wapnö lanserar till exempel först nu kvarg och säger sig inte ha en hållning till 
innovation utan menar att de istället ”efterapar” med ett bättre koncept. Efter att ha analyserat 
Wapnö utifrån intervjun kan deras agerande dock även ses som proaktivt och deras koncept 
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Härproducerat är ett tydligt exempel på detta. Wapnö har i många fall varit först ute med 
koncept som Härproducerat och “från jord till bord” för att ge två exempel, men vi anser att 
de inte dragit nytta av sina innovationer då det inte är något som vi anser har kommunicerat ut 
tillräckligt till konsumenterna. Härproducerat är något som vi ser är ett koncept som behöver 
förklaras och Wapnö hade till och med kunnat gynnas av att lära upp ett beteende hos 
konsumenterna kring detta koncept. 
 
Att vara innovativ och därmed proaktiv i sitt agerande anser vi inte att företagen på 
mejerimarknaden kan vara i alla situationer. Å andra sidan kan det enligt oss vara svårt att 
fullt ut agera reaktivt och då ledas av sina konkurrenter snarare än innovation, detta med tanke 
på den ökade konkurrensen mejeriföretagen emellan men även det ökade intresset för 
mejeriprodukter som vi kan se från konsumenterna idag. Innovativa är något som företagen 
kan vara inom ramen för sitt fokusområde, och att investera i innovation ser vi, tillsammans 
med de flesta respondenter, som något nödvändigt för mejeriföretagen för att inte komma 
efter och förlora kunder.  
5.3 Analys av företagens agerande gällande trender  
Trender kan, som vi nämnt i den teoretiska referensramen, vara ett resultat av en innovation 
från ett företag men enligt företagen på mejerimarknaden är det idag vanligare att det är något 
som skapas utanför företagen och som istället leder till en reaktion hos företagen. Den senare 
situationen är ett exempel på ett reaktivt beteende och detta är, enligt majoriteten av våra 
respondenter, det vanligaste sättet att arbeta med trender idag. Anledningen är att det idag är 
för kostsamt för företagen att skapa helt nya trender, något som representanter för både Arla 
och Skånemejerier bekräftar. Företags agerande gällande trender kan således antyda på ett 
reaktivt agerande vilket innebär att reagera på trender istället för att skapa något nytt (Miller, 
1987). 
 
Att mejeriföretagen arbetade mer med att skapa egna trender förr är något som kaffe latte-
trenden kan belysa. Detta var en trend som medvetet hämtades från Frankrike och 
implementerades i Sverige som en innovation för att få människor att använda mjölk på ett 
nytt sätt och därmed öka mjölkförsäljningen. Drivare bakom detta var mejeriföretagen i 
Sverige och detta är ett tydligt exempel på hur en innovation från företag kan skapa en trend 
hos landets befolkning. Att detta var genomförbart berodde på att mejeriföretagen 
samarbetade mer innan avregleringen öppnade upp för en helt ny konkurrenssituation inom 
branschen. Idag är konkurrensen ett faktum inom branschen vilket kan ha lett till att företag 
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intar ett mer reaktivt agerande mot konsumenterna. En annan faktor som spelar in är 
företagens resurser och vi har förstått att det är för kostsamt för företagen att starta en helt ny 
trend. Men deras agerande på trender idag behöver inte endast karakteriseras som ett reaktivt 
beteende; att vara proaktivt innebär inte endast att komma med något helt nytt. Det kan även 
vara att ta trender från andra delar av världen och driva igenom dessa i Sverige, eller att agera 
på något som är en trend i subgrupper och arbeta för att få ut den till gemene man. 
 
Vi ser som sagt ett mönster som tyder på att det idag är mer främmande för företagen att 
skapa trender från grunden. Dock anser vi inte att företagen endast agerar reaktivt. Ett tydligt 
mönster som vi istället lagt märke till är att majoriteten av företagen hävdar att de bedriver 
trendspaning gentemot, som de själv benämner det, underliggande och sjudande trender. Detta 
är trender som man ser kommer från subgrupper bestående av till exempel early adopters, 
men även trender som syns inom helt andra områden än mejeribranschen. Vi kan till exempel 
se att Skånemejerier engagerar sig i olika seminarium där de ofta försöker hitta trender inom 
helt andra branscher och se hur man skulle kunna föra över dessa i sin egen produktion. Detta 
är helt i linje med ett av de kriterierna för att se sig själv som marknadsdrivare enligt Kumar, 
Scheer och Kotler (2000); att se bortom de existerande marknadskunskaperna. Således anser 
vi att företagen förmodligen är något mer proaktiva än vad de ger sken av alternativt inser. 
Proaktivt agerade innebär nämligen bland annat att välja att inte vänta på att trenderna ska få 
fäste bland den stora massan, utan istället försöka förutse och agera innan för att komma före 
konkurrenterna ut i butik (Frank, Kessler, Fink, 2010; Narver, Slater, MacLachlan, 2004). Att 
som Arla ha som mål att produkten ska finnas i butikshyllan när trenden blir verklighet i hela 
Sverige är ett exempel på hur de strävar efter att agera proaktivt. 
 
Det enda företaget som egentligen påstår att de kan skapa trender själva är ICA, med 
motiveringen att de är en så pass stor aktör genom sina butiker där de kan driva koncept och 
nå ut till en stor andel konsumenter. De arbetar bland annat aktivt med sin tidning Buffé för 
att implementera helhetskoncept som till exempel ”Ett hälsosamt år” där de då kan 
marknadsföra sina hälsosamma produkter lite extra i allt de gör, det vill säga genom 
tidningen, recept på hemsidan och reklam i butikerna. 
 
Något vi reagerade på och finner intressant att analysera vidare är det faktum att agerandet 
gällande trender ibland handlar om tur, att ligga rätt i tiden eller om ett sammanträffande. 
Företag kan analysera och utvärdera marknaden för att se vad som är aktuellt men i vissa fall 
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kan en framgångsrik lansering bara vara ett resultat av ett rent sammanträffande; att som 
Lindahls framgångsrikt lanserade produkten kvarg efter att en leverantör introducerat 
produkten för dem. Att omge sig av visionärer, som i detta fall kan vara just leverantörer eller 
andra aktörer i värdekedjan, är något som Kumar, Scheer och Kotler (2000) menar på att 
marknadsdrivare engagerar sig i och detta är ett beteende som vi kan se bland våra 
respondenter. Vikten av att ligga rätt i tiden har även visat sig ha en baksida, något som 
belystes genom exempel på när företagen varit fel i tiden och marknaden inte varit mogen. Vi 
har förstått på några respondenter att det är svårt att träna upp en trend och om trenden inte 
ligger rätt i tid för konsumenterna är det svårt att få den att bli slagkraftig. Dessa 
förhållningssätt som finns på marknaden visar på att det är svårt att endast agera proaktivt 
eller reaktivt gällande trender. Företagen är i stort beroende av konsumenterna och deras 
behov; de kanske måste agera reaktivt i vissa situationer för att vara på det säkra gällande 
konsumentbehov och sjudande trender i samhället för att sedan kunna agera proaktivt och ta 
marknadsintelligensen ett steg längre för att kunna lansera innovationer.  
5.4 Analys av företagens agerande gällande risk  
Som tidigare nämnt är ett kännetecken på huruvida ett företag är reaktivt eller proaktivt bland 
annat deras benägenhet till att ta risker. (Kumar, Scheer, Kotler, 2000) menar på att företag 
måste våga ta risker i sitt agerande men även tillåta misstag och misslyckande för att kunna 
bli marknadsdrivare. Vid en första anblick av företagen på mejerimarknaden kan de tyckas ha 
ett återhållsamt förhållningssätt till att ta risker. Samtliga företag belyser vikten av att föra en 
dialog med samt att involvera kunden i sina beslut gällande bland annat produktutveckling. 
Företagen anordnar därför aktiviteter så som fokusgrupper, kundpaneler samt utför kundbesök 
för att ta reda på vad kunden har behov av och vilka de framtida behoven kan tänkas vara 
utifrån det som företagen kan se på marknaden idag. 
 
Vi kan se att det finns ett mönster hos samtliga aktörer gällande konsumentens betydelse då 
de utför både kvantitativa och kvalitativa undersökningar för att få infallsvinklar från 
konsumenterna. Konsumentbehov är väldigt viktigt vid lansering och utveckling av nya 
produkter och företagen engagerar sig därför i att involvera dessa i utvecklingens olika steg, 
samtliga aktörer menar mer eller mindre att det inte är lönt att lansera om det inte finns ett 
konsumentbehov. Det går således att säga att de undersökta företagen på mejerimarknaden 
försöker minimera risken av att misslyckas vid en lansering genom att engagera sig i att 
lyssna på konsumenterna för att sedan anpassa sig till konsumenterna för att möta deras behov 
i detta avseende. Detta är något som är i enlighet med Jaworski, Kohli och Sahays (2000) och 
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Chen, Li och Evans (2012) beskrivning av en marknadsdriven aktör som i sitt agerande agerar 
reaktivt.   
 
Samtidigt går det inte att påstå att företagen endast har en reaktiv syn på risktagande då det 
visar sig att agerandet skiljer sig i olika faser och stadier. Skånemejerier som tillsammans med 
övriga företag i studien värdesätter konsumenternas åsikter och behov anser sig själv vara 
risktagare. Vi har efter studien förstått att Skånemejerier har en VD som är både innovativ, 
driven och riskbenägen vilket influerar hela företaget. De kan till exempel tillåta sig att inte 
låta konsumenterna smaktesta en produkt för att komma ut på marknaden före sina 
konkurrenter, vilket kan anses vara en stor risk då det kan tillkomma stora oförutsedda 
kostnader om smaken visar sig vara fel. Jakten på att komma ut först på marknaden återfinns 
hos flera av de företag som undersökts, trots att det återfinns svårigheter med detta inom 
dagligvaruhandeln. Svårigheterna ligger i att produkterna har en väldigt kort levnadstid om 
det skulle vara så att det inte går bra i butikshyllorna men även då det är svårt att komma 
ikapp sina konkurrenter om de tagit en intressant position. Det är således av vikt att agera 
proaktivt för att inte gå miste om en gynnsam position. Att agera proaktivt i dessa lägen är 
något som vi kan se att de flesta respondenter håller med om. Det går inte som aktör att 
komma med snarlika produkter precis efter konkurrenterna då handeln inte alltid tar emot 
dessa. 
 
Enligt Frambach, Prabhu och Verhallen (2003) kan företagen i sin produktutveckling anta två 
reaktiva strategier; “me-too” och “second-but-better”. Vi har förstått att en ”me-too-strategi” 
inte är att föredra på mejerimarknaden, något som vid första anblick kan förbrylla läsaren då 
vi tydligt kan se att produkterna inte anmärkningsvärt skiljer sig på mejerihyllorna i butikerna. 
Det är dock viktigt att ha i åtanke att det inte endast är smakerna på sortimenten som är 
avgörande utan det är såväl design, tillsatsämnen, tillverkningsprocess, produceringsplats och 
mycket därtill som urskiljer en produkt från en annan. En ”me-too-strategi” kan även vara 
svårt på denna marknad då aktörerna på marknaden endast har tre lanseringsfönster att 
förhålla sig till och resulterar i många fall i att företagen arbetar parallellt med konkurrenterna 
och där med att lansera produkterna samtidigt på mejerimarknaden. Om vi ser till Frambach, 
Prabhu och Verhallen (2003) andra reaktiva strategi, ”second-but-better”, kan vi säga att 
Wapnös agerande har likheter med denna då de själv ser sig som en aktör som ”efterapar” 
men med ett bättre koncept. Ett exempel på när vi kan se Wapnö agerat utefter en ”second-
but-better-strategi” är i samband med deras kvarg som ska lanseras inom en snar framtid. 
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Kvarg är något som funnit på marknaden en längre tid, men först nu ska Wapnö lansera kvarg 
under sitt varumärke Härproducerat vilket kommer skilja den från de andra som i många fall 
är importerade. 
 
Vi ställer oss frågan om vi även kan vända på detta resonemang och se Wapnös agerande just 
med kvargen som ett proaktivt agerande. Proaktivitet innebär inte endast att komma med en 
helt ny produkt utan som forskarna syftar till så rör det sig om att komma med en innovation 
som skapar nya möjligheter på marknaden. Det kan således röra sig om att finna ett nytt 
innovativt användningsområde, en ny förpackning eller tillverkningsprocess som i Wapnös 
fall med kvarg där 100 procent av råvarorna och förädlingen sker på samma plats (Chen, Li, 
Evans, 2012; Kumar, Scheer, Kotler, 2000). Att de “efterapar” istället för att ligga på 
framkant kan således ses som en strategi för att undvika risk och där med agerar mer reaktivt 
än proaktivt, men samtidigt kan det ses som en strategi för att kunna agera proaktivt inom sitt 
eget fokusområde. På så vis kan vi se Wapnö som en marknadsdrivare som driver miljötänket 
på ett proaktivt vis och inspirerar andra aktörer att ta efter trots att de, som de benämner det 
själv ”efterapar”. Att driva marknaden inom sitt eget fokusområde är något som andra aktörer 
även ställer sig öppna för, detta kan bero på att de ser det mer acceptabelt att satsa inom 
fokusområdet och då tillåter sig ta lite mer risk än vanligt. Att vi även kunde se detta mönster 
inom innovation gör det bara mer tydligt att man som företag måste inta ett mer riskfyllt 
agerande för att kunna åstadkomma innovationer.  
 
Det är således svårt att dra en tydlig linje på när företagen anammar en reaktiv och mer 
återhållsamt förhållningssätt till risk och när de är mer riskbenägna. Vi tror till stor del att 
detta kan bero på den stora omvandlingen som skett på marknaden. På senare tid har 
företagen upplevt det svårare att själv skapa trender och därmed komma med något nytt. Detta 
kan delvis bero på att konkurrensen hårdnat och att ett misslyckande innebär mer risk för 
företaget då konkurrenterna är där för att fånga upp de missnöjda konsumenterna. Samtidigt 
kan vi se att mejeriavdelningen i butikerna har blivit mer intressant för konsumenterna, något 
som samtliga respondenter instämmer med. Detta tror vi kan leda till hårdare krav på 
företagen att inta ett mer proaktivt agerande i framtiden och tillåta sig vara mer riskbenägna 
för att komma ut på marknaden först och vinna konsumenternas uppmärksamhet. 
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5.5 Analysens resultat  
Ovan har företagens agerande inom ramen för trendspaning, innovation, trender och risk 
analyseras och vi ämnar under detta avsnitt att lyfta fram de kritiska exempel som visar på hur 
företag agerar proaktivt och reaktivt, detta genom att utveckla vår teoretiska referensram som 
presenterades under avsnitt 3.5 Teoretisk referensram. Utifrån utvecklingen av den teoretiska 
referensramen ämnar vi att lägga fram övergripande resonemang från undersökningen 
gällande proaktivt och reaktivt agerande. 
 
Det är svårt att dra en tydlig gräns mellan proaktiv och reaktiv då ett agerande i många fall 
innefattar både delarna. Företag inom mejeribranschen är i vissa avseende i behov av att agera 
reaktivt för att vid andra fall kunna agera proaktivt, varför det är viktigt att kunna balansera 
mellan de olika angreppssätten. För att agera proaktivt måste man som företag ha kunskap om 
omvärlden genom trendspaning för att på ett tidigt skede kunna utläsa nya trender och på så 
sätt ha möjlighet vara först med en ny och innovativ produkt. Vidare måste företaget ha 
resurser och vara benäget till att ta risker då det är riskfyllt och kostsamt att lansera en helt ny 
produkt.  
 
Ett reaktivt angreppssätt kan vara mycket medvetet då företag inser sina begränsningar genom 
sin storlek, sina resurser och sitt fokusområde och därmed tjänar på att agera reaktivt. Att som 
företag inte engagera sig i trendspaning, innovation, i skapandet eller drivandet av trender 
eller risk innebär ett reaktivt förhållningssätt på marknaden då detta agerande inte kan leda till 
innovationer eller förändring av marknadsstrukturen. Det är dock inte givet att man som 
företag agerar proaktivt bara för att man engagerar sig i dessa fyra aktiviteter, utan det är vad 
man gör med den marknadsintelligens man samlar in i sin trendspaning, hur man arbetar med 
innovation, hur man förhåller sig till trender och hur riskbenägen man är som avgör.  
 
Det som i största utsträckning hindrar företagen från att fullt ut agera proaktivt är kostnaden 
och därmed risken det medför att vara först; både ur produktframtagnings- och 
marknadsföringssynpunkt, samt då det i slutändan är konsumenterna som bestämmer vilka 
produkter de vill konsumera, något som inte alltid överensstämmer med var företagen vill 
sälja. Vi kan se att företagen är väldigt beroende av sina konsumenter och tar därmed gärna 
reda på vad konsumenterna skulle tycka om en ny design, förpackning eller koncept genom 
open innovations och kundpaneler innan de utvecklar idén vidare. Men idén som de testar 
kommer inte alltid från den stora massan av konsumenter utan kan komma från England, 
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USA eller från små subgrupper bestående av early adopters. Idén kan även ha uppkommit 
från leverantörer, distributörer eller från andra kategorier och är således ett resultat från en 
underliggande, sjudande trend som företagen vill göra generell.  
 
I figuren nedan kan vi se de kritiska exempel som företagen engagerar sig i inom de fyra 
områdena. Som nämnt under de olika analysavsnitten ovan innefattar dessa kritiska exempel 
både reaktiva och proaktiva angreppssätt som resulterar i ett agerande som kan ses som mer 
proaktivt eller mer reaktivt.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 5 Utvidgad teoretisk referensram 
 
Förutom dessa kritiska exempel finns det ett antal andra faktorer, nämligen vikten av att ligga 
rätt i tiden, företagets storlek och ledningens roll och inställning till de olika begreppen, som 
spelar en viktig roll vid undersökning av företagens agerande. Dessa faktorer ligger utanför 
den teoretiska referensramen men har visat sig påverka företagens beteende gällande de fyra 
områdena.  
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6 Slutsats 
 
I detta avslutande kapitlet ämnar vi att svara på vår frågeställning och därmed uppfylla 
uppsatsens syfte. Vi lägger även fram våra rekommendationer till företagsledningen för att 
avsluta med att ge förslag på framtida forskning. 
 
På vilket vis arbetar företag på mejerimarknaden reaktivt och proaktivt gentemot 
konsumenterna? 
 
Syftet med denna uppsats har varit att ta reda på hur företag på mejerimarknaden agerar 
reaktivt och proaktivt mot konsumenterna inom ramen för trendspaning, innovation, trender 
och risk. Det har blivit allt klarare för oss att det finns en gråzon gällande reaktivt och 
proaktivt agerande och vi drar efter denna uppsats slutsatsen att företag inte agerar 100 
procent reaktivt eller 100 procent proaktivt utan det gäller för företag att finna en balans 
mellan dessa olika ageranden. Vi har kunnat identifiera vilka kritiska exempel som företagen 
engagerat sig i och har utifrån detta funnit situationer som belyser företagens vis att agera 
reaktivt och proaktivt. 
 
Undersökningen visar att det i vissa avseende är lättare för större företag så som Arla, ICA 
och Skånemejerier att agera proaktivt än vad det är för mindre företag så som Wapnö. Detta 
kan vi till exempel se i aktörernas agerande gällande trendspaning där företagen aktivt 
engagerar sig för att samla in marknadsintelligens både inom och utanför den befintliga 
marknadsstrukturen. Detta genom att se till utlandet, se till andra kategorier samt genom att 
involvera ungdomar i bland annat open innovations. Ovan nämnda aktiviteter är exempel på 
ett proaktivt angreppssätt som företagen engagerar sig i för att finna innovationer inom olika 
områden så som förpackning och användningsområden. Företag agerar dock även reaktivt 
inom detta område och då framförallt mindre företag, genom att gå efter vad konsumenterna 
redan idag efterfrågar, ett agerande som innefattar mindre risker. Att agera reaktivt i detta 
avseende ska inte ses som något negativt utan är nästan en förutsättning då företag inte 
tenderar att ha förutsättningar till att agera proaktivt i alla lägen.  
 
Även inom innovation påträffas både reaktivt och proaktivt agerande. Företag intar ett 
proaktivt agerande gentemot innovation då de avsätter hela avdelningar till detta och inte är 
främmande för att lansera nya och innovativa produkter. De engagerar sig i att skapa och 
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tillåta kreativa tankar och välkomnar utomstående aktörers synpunkter och idéer. Men vi kan 
även här se att det finns tecken på reaktiva angreppssätt inom innovation då aktörer kan inta 
den reaktiva strategin ”second-but-better” och väntar då tills trender slagit rot för att sedan 
utveckla konceptet och göra det bättre. Men även här har vi förstått att det beror på hur man 
väljer att inta strategin, och vad det är som görs bättre än konkurrenterna.  
 
Trender är inget som mejeriföretagen anser att de i dagsläget själva skapar med sina 
erbjudanden. Företagen är dock aktiva vad gäller trender och lanserar olika koncept som är 
inom ramen för sjudande, underliggande trender som återfinns bland små subgrupper. Dessa 
trender ämnar de sedan etablera bland resterande konsumenterna. Att vara 100 procent 
proaktiv är således svårt, det anses idag svårare att skapa trender då det krävs mer resurser på 
grund av den ökade konkurrens på marknaden, något som företagen inte tycks ha utrymme 
för. 
 
Slutligen är risktagande något som företagen på mejerimarknaden är försiktigt positiva till. 
Risktagande är en beståndsdel som kommer med innovation och för att lyckas så måste man 
som företag våga misslyckas. Risk är en naturlig beståndsdel på en så pass dynamisk marknad 
som mejerimarknaden är idag; det som var aktuellt igår är gammalt idag och företagen 
förväntas ändra i sitt produktsortiment löpande. Vi kan se att företagen intar ett riskfyllt 
agerande inom sitt fokusområde men undviker gärna risker utanför detta. 
 
Vi vill poängtera de faktorer som ligger utanför den utvidgade referensramen men som visat 
sig påverka företagens agerande på marknaden. Att ligga rätt i tiden, företagets storlek samt 
ledningens roll är sådana faktorer som är av vikt att ta hänsyn till vid studerandet av 
företagens agerande gällande reaktivt och proaktivt angreppssätt.   
 
Avslutningsvis anser vi att vår teoretiska referensram, både den ursprungliga och den 
utvidgade, ger läsaren en bra bild av förhållandet mellan tidigare forskning och uppsatsens 
resultat. Referensramen avspeglar teorin som uppsatsen bygger på, samtidigt som den hjälper 
läsaren att förstå resonemanget som förts. Resultatet av denna uppsats styrker mycket av den 
tidigare forskningen och belyser svårigheterna med att fullt ut agera proaktivt, något som kan 
ses i vår referensram då agerandet kan vara ett resultat av ett reaktivt och proaktivt 
angreppssätt. För att lyckas med sitt agerande är det av vikt för företagen att finna en balans 
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mellan det reaktiva och proaktiva angreppssätten, något som även det är i enlighet med 
tidigare forskning.  
6.1 Teoretiskt bidrag 
Vårt teoretiska bidrag ligger inom ramen för marknadsorientering med fokus på teorierna 
kring marknadsdriven och marknadsdrivare. Vi har med denna uppsats bidragit med ett 
klargörande av begreppen marknadsdriven och marknadsdrivare samt begreppen reaktiv och 
proaktiv. Med denna uppsats har vi förtydligat relationen mellan de fyra begreppen som 
tidigare varit lite diffust. Då vi i vår uppsats valt att studera fyra företags agerande utifrån 
tidigare forskning anser vi att vi bidragit med kunskap och teori som härstammat från 
empiriska studier som styrker den tidigare forskningen. Forskare inom området har efterfrågat 
empiriska studier inom området som visar på hur de teoretiska begreppen ter sig i 
verkligheten och vi anser att vi uppfyllt detta behov inom ramen för våra avgränsningar.  
6.2 Rekommendationer till företagsledning 
De råd vi vill ge till aktörer inom mejeribranschen efter är för det första att satsa på 
innovation. Som framkommit i undersökningen för denna uppsats kommer innovation med 
stor sannolikhet att spela allt större roll i framtiden då konsumenternas intresse och 
medvetenhet för mejeriprodukter har ökat. De företag som då kan leverera nya och innovativa 
produkter kommer att ha ett försprång gentemot sina konkurrenter. Vi rekommenderar att 
företagen sätter upp mål angående hur många procent av omsättningen som ska komma från 
innovativa produkter samtidigt som vi uppmanar till att skapa så många vägar till kreativt 
tänkande genom bland annat workshop, projektbaserat arbete och trendspaning i andra länder. 
 
Vidare anser vi att företagen inte bör rädas risktagande utan istället tillåta eventuella misstag 
för att på så sätt främja kreativt tänkande och öppna upp för idéer från samtliga delar av 
företaget. Genom att tillåta misstag kan företagen generera fler idéer som kanske annars inte 
hade varit möjliga. Det kan även resultera i att man kommer ut på marknaden före sina 
konkurrenter, då skapandet av innovation kräver visst risktagande. Det finns såklart en 
baksida med detta förhållningssätt, men som forskarna Kumar, Scheer och Kotler (2012) 
säger, så har framgångsrika företag genomgått många misstag för att komma dit de är idag. 
 
Till sist anser vi att det är viktigt för företagen att arbeta med marknadsintelligens på en högre 
nivå. Med detta menar vi att information måste hämtas från fler källor för att kunna skapa 
något nytt. Istället för att enbart använda sig av data företagen tar in från olika typer av 
trendbevakningsbolag bör företagen även samla in information från andra branscher och 
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länder för att därmed kunna arbeta proaktivt med att upptäcka nya trender. De bör, precis som 
vi kan se att iPhone gjort, samla in intelligens från flera olika källor för att sedan kunna skapa 
något som tidigare inte funnits.   
6.3 Förslag till framtida forskning 
Företags agerande på marknaden är onekligen ett intressant område att studera och erbjuder 
många infallsvinklar för framtida forskning: 
 
• Undersök hur lojala konsumenterna är gentemot varumärkena på mejerimarknaden 
 
De flesta respondenter i denna undersökning var eniga om att konsumenter fortfarande är 
trogna till sitt lokala varumärke och vi finner det intressant att undersöka hur stor roll 
varumärkena spelar då konsumenterna väljer produkt. Är konsumenter villiga att vänta tills 
varumärket som man alltid handlar av lanserar den smak som andra varumärke redan lanserat 
eller kan lojaliteten ge vika när konkurrensen mellan företagen ökar? Här kan det vara 
intressant att studera såväl företagens som konsumenternas beteende.  
• Undersök andra delbranscher inom livsmedelsbranschen  
 
Det hade varit av intresse att studera företag inom en annan delbransch inom 
livsmedelsbranschen för att se om agerandet skiljer sig åt. Mejerimarknaden är speciell på så 
sätt att den under en längre tid varit lokalt uppdelad vilket än idag syns. Att studera en 
delbransch som inte karakteriserats av detta hade varit intressant då man på så sätt kan skapa 
sig en större förståelse över marknadsstrukturens påverkan på företags agerande.  
 
• Följ upp Arla, ICA, Skånemejerier och Wapnö för att se hur de hanterar den ökade 
konkurrensen och konsumentintresset på marknaden 
 
Hur kommer det gå för företagen på mejerimarknaden i framtiden? Kommer de med den 
ökade konkurrensen och det ökade konsumentintresset agera mer reaktivt eller mer proaktivt? 
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7 Bilagor 
7.1 Bilaga 1 - Intervjuguide 
 
Företag:...................................................................................................................................... 
Namn på intervjuperson:............................................................................................................ 
Yrkestitel:................................................................................................................................... 
Verksamma år på företaget:....................................................................................................... 
Person vill förbli anonym: JA/NEJ  
Företag vill förbli anonym: JA/NEJ  
 
1. Vad ingår i dina arbetsuppgifter?  
 
2. Vad ingår i din avdelnings uppgifter? 
 
3. Hur skulle ni beskriva mejeribranschen idag?  
• Vilka kännetecken finns det? 
 
4. Hur skulle ni beskriva er position på marknaden, gentemot övriga företag i 
mejeribranschen? 
• Hur skulle ni beskriva ert agerande på marknaden? 
• Vilka ser ni som era största konkurrenter och hur förhåller ni er till dem? 
 
5. Utför ni någon trendspaning?  
• Om ja, kan du beskriva processen när ni utför er trendspaning? 
• Om nej, hur kommer ni fram till nya produkter då?  
• Kan du ge oss ett exempel på när ni senast agerade på en trend? 
• Uppfattar ni att trender inom andra delbranscher inom livsmedelsbranscher påverkar 
er? Om ja, hur?  
 
6. Hur ser ni själva på att skapa trender eller förändra och påverka beteenden på 
marknaden?   
• Om företaget anser sig ha skapat någon trend, hur kommer det sig att ni är drivande 
på vissa områden och väljer att avstå från andra?   
• I vilket syfte utför ni er trendspaning? 
 
7. Vad är det som avgör att ni ändrar i ert produktsortiment? 
• Hur går det till när ni ändrar i ert produktsortiment? 
• Var skapas trender och livsstilar enligt dig? 
 
8. Vilken var den senaste nya produkten ni utvecklade/lanserade?  
• Hur gick ni till väga då? 
 
9. På vilket sätt anser du att ni påverkas av konsumenter?  
 
10. På vilket sätt anser du att ni påverkar konsumenterna? 
• Skulle du påstå att ni ibland behöver lära upp konsumenterna ett visst beteende och i 
så fall hur?  
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11. Hur ser ni på och förhåller er till innovation? 
• Hur arbetar ni med innovation?  
• Vad är innovation för dig? 
 
12. Hur ser ni på risktagande? 
• Hur arbetar ni med risk? 
• Vad är risktagande för dig?  
 
13. Hur ser ni på framtiden inom mejeribranschen?  
 
14. Om du skulle vilja ge företaget ett råd gällande ämnet, vilka huvudsakliga 
förändringar och förbättringar vill du då föreslå?  
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7.2 Bilaga 2 - Mailkonversation med Karin  
 
From: LIZA ENGSTR?M <liza.engstrom.025@student.lu.se> 
Reply-to: liza.engstrom.025@student.lu.se 
To: Karin Fredlund Fröjd <karin.fredlund.frojd@arlafoods.com> 
Date: Mon, May 18, 2015 at 11:01 AM 
Subject: RE: Intervju inför uppsats.  
Mailed-by: student.lu.se 
 
Hej Karin! 
Tack för intervjun förra veckan och för att du tog dig tiden att svara på våra frågor. 
Vi kommer i uppsatsen att inkludera en kort presentation av de olika respondenterna och 
undrar således om detta stämmer om dig: 
 
Karin Fredlund Fröjd, XX år gammal, har arbetat på Arla XX år. Karin har tidigare bland 
annat arbetat på Cederroth som international brand manager och Unilever inom marketing. 
Idag innehar Karin titeln Concept Development Manager och beskriver sina övergripande 
arbetsupgifter på följande vis: 
 
“Mina arbetsuppgifter går ut på att identifiera nya trender som kommer, fortsätta arbeta med 
de stora megatrenderna som finns och då utifrån konsumentinsikter generera koncept som är 
stora breda konceptplattformar som vi sedan kan jobba ut produkter ifrån” -Karin, Concept 
Development Manager på Arla 
Undrar även: 
- Hur gammal du är? 
- Hur många år du arbetat på Arla? 
- Om du kan med några korta meningar beskriva Arlas affärsidé då vi ej kunnat hitta den på 
hemsidan?  
 
Vänliga hälsningar, 
Liza Engström.  
 
From: Karin Fredlund Fröjd <karin.fredlund.frojd@arlafoods.com> 
To: ”liza.engstrom.025@student.lu.se” <liza.engstrom.025@student.lu.se> 
Date: Mon, May 18, 2015 at 12:24 PM 
Subject: RE: Intervju inför uppsats.  
Mailed-by: arlafoods.com 
 
Hej, 
Arlas mission är ”Vi ska säkra högsta möjliga värde för Arla böndernas mjölk och samtidigt 
ge dem möjlighet till tillväxt”. Vår vision är ”Vi skapar framtiden inom mejeri för att sprida 
hälsa och inspiration i världen, helt naturligt”. 
Jag är 42 år och har arbetat 8 år på Arla. 
Med vänlig hälsning/Best regards 
Karin Fredlund Fröjd 
+46708484310 
 
 
 
 
 
